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Señores miembros del jurado: 
 En cumplimiento del reglamento de grados y títulos de la Universidad 
César Vallejo se presenta la tesis “Calidad de servicio y la fidelización del cliente 
de banca microempresa  de la agencia Canto Grande de Scotiabank – Lima 
2017”, que tuvo como objetivo determinar la relación que existía entre la calidad 
de servicio y la fidelización del cliente especialmente en la banca microempresa 
en la agencia canto grande de Scotiabank ya que se comenta por parte de los 
clientes que hay mucho tiempo de demora en dar una respuesta a esto queremos 
saber si volverían a contratar servicios con la entidad o recomendarla por ello se 
presenta la siguiente investigación. 
 El presente informe ha sido estructurado en siete capítulos, de acuerdo con 
el formato proporcionado por la Escuela de post grado. En el capítulo I 
denominado introducción, se presentan los antecedentes y fundamentos teóricos, 
la justificación, el problema, las hipótesis, y los objetivos de la investigación. En el 
capítulo II, se describen los criterios metodológicos empleados en la investigación 
y en el capítulo III los resultados tanto descriptivos como inferenciales. En el 
capítulo IV la discusión de los resultados obtenidos contra las hipótesis 
planteadas. En el capítulo V las conclusiones a las que se llegó. En el capítulo VI 
las recomendaciones que se puede brindar de acuerdo a las conclusiones, luego 
el capítulo VII con las referencias de todos los textos, pagina, folletos, revistas 
utilizadas en desarrollo de la investigación y por último el capítulo VIII con los 
anexos de la investigación. 
 El informe de esta investigación fue elaborado siguiendo el protocolo de la 
Escuela de Post grado de la Universidad y es puesto a vuestra disposición para 
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La presente investigación tuvo como objetivo general determinar la relación que 
existía entre la calidad de servicio y la fidelización del cliente de la banca 
microempresa de la agencia Canto Grande de Scotiabank – Lima 2017. Esta se 
desarrolló en una de las agencia de la entidad financiera, solo trabajando con los 
clientes de la banca microempresa en el cual se denoto una serie de reclamos por 
parte de los clientes basados en el tiempo de atención de las solicitudes de 
crédito,  por el personal, entre otras características negativas indicadas las cuales 
se mostraran al obtener los resultados, el desarrollo de las variables de 
investigación se basaron en los conceptos de las autoras Zeithaml y Bitner (2002), 
para la variable calidad en el servicio que es un componente muy importante en el 
desarrollo de la empresa; y el autor Alcaide (2010) para la variable  fidelización 
del cliente, como mantener leal al cliente, ambos autores desarrollan las 
dimensiones de ambas variables de manera amplia y con un concepto claro. 
La investigación se desarrolló bajo el enfoque cuantitativo, fue básica de 
nivel correlacional, por lo que se aplicó un diseño no experimental de corte 
transversal. La población de estudio estuvo constituida por 292 clientes de la 
banca y la muestra estuvo constituida por 166 clientes seleccionados de manera 
probabilística a través de un muestreo aleatorio simple, se aplicó como 
instrumento el cuestionario tipo Likert mediante técnica la encuesta, los resultados 
se procesaron por el programa SPSS.  
Los resultados evidenciaron que el 81% de los clientes percibió la calidad 
en el servicio como regular, el 13% la califico como mala y solo el 6% de los 
clientes percibió la calidad como buena. Así mismo se evidencio que el 62% de 
los clientes presento una fidelización regular, en el 30% de los clientes la 
fidelización fue mala y solo en el 8% de los clientes evidencio una buena 
fidelización. Finalmente se concluyó que existe una relación directa y de magnitud 
moderada (Rho=.412) es decir que a medida que se mejore la calidad en el 
servicio mejorará también la fidelización del cliente. 





The present investigation had as general objective to determine the relationship 
that existed between the quality of service and the loyalty of the client of the 
microenterprise bank of the agency Canto Grande of Scotiabank - Lima 2017. This 
was developed in one of the agency of the financial institution, Only working with 
the clients of the microenterprise bank in which a series of complaints by the 
clients based on the time of attention of the credit requests, by the staff, among 
other negative characteristics indicated, which are shown when obtaining The 
results, the development of the research variables were based on the concepts of 
the authors Zeithaml and Bitner (2002), for the variable quality in the service that is 
a very important component in the development of the company; And author 
Alcaide (2010) for the customer loyalty variable, as to keep loyal to the client, both 
authors develop the dimensions of both variables broadly and with a clear 
concept. 
 The research was developed under the quantitative approach, it was 
basic at the correlational level, so a non-experimental cross-sectional design was 
applied. The study population consisted of 292 clients of the bank and 166 clients 
selected in a probabilistic way through a simple random sampling constituted the 
sample, the Likert type questionnaire was applied as instrument with the survey 
technique, the results were processed by The SPSS program. 
 The results showed that 81% of customers perceived the quality of 
service as regular, 13% rated it as poor and only 6% perceived quality as good. 
Likewise, it was evident that 62% of customers had a regular loyalty, in 30% of 
customers, loyalty was poor and only 8% of customers showed a good loyalty. 
Finally, it was concluded that there is a direct relationship of moderate magnitude 
(Rho = .412), that is to say, as the quality of the service is improved, customer 
loyalty will also improve. 
 

























En la presente investigación se tomó como base reseñas de estudios realizados 
con anterioridad, estos antecedentes dieron el camino para la elaboración de la 
investigación en función al tipo de estudio, que instrumento se podría utilizar, 
tomar en cuenta los resultados y conclusiones obtenidos, también cabe decir que 
no se encontraron estudios en relación a entidades financieras o que compartan 
ambas variables como en el estudio realizado, a continuación se presenta los 
antecedentes internacionales y los nacionales respectivamente. 
1.1.1. Antecedentes internacionales. 
Santana (2014) Factores determinantes en la calidad del servicio sanitario en 
México: caso ABC; para obtener el Grado de Magister en Ciencias Económicas el 
estudio tuvo como objetivo identificar los factores determinantes en la calidad del 
servicio de salud, desde la percepción del usuario en Tamaulipas, México. Se 
llevó a cabo un tipo de estudio observacional en el que se aplicó la técnica 
encuesta de instrumento cuestionario a usuarios que voluntariamente decidieron 
participar, se aceptaron 120 voluntarios. Para el análisis de fiabilidad se determinó 
aplicando el Alpha de Cronbach. Con base en el análisis factorial exploratorio se 
identificaron cinco factores que determinan la calidad de los servicios sanitarios 
en el hospital ABC. De acuerdo a la percepción de los usuarios, la calidad de los 
servicios en la unidad de análisis se categorizó en un nivel cercano a bueno en 
cuatro factores: trato al paciente y empatía, efectividad y oportunidad, tiempos de 
espera, seguridad y limpieza.   Se identificó un factor, el de capacidad de 
respuesta, con la más baja valoración, en esta dimensión un porcentaje 
mayoritario (52.5%) manifestó que el tiempo de espera en la consulta externa va 
de pésimo a regular; el 48.3 % de los usuarios calificó de nivel incipiente el 
servicio de urgencias; mientras que el 43.3% señaló que el tiempo de espera para 
las consultas de especialidad va de pésimo a regular. Al tratarse de un hospital 
certificado en estándares internacionales y con reconocimiento importante en su 
desempeño, los hallazgos del presente estudio evidencian áreas débiles en la 





 Torres (2012) El Neuromarketing y la Fidelización en los Clientes de la 
empresa agro insumos en la ciudad Lasso provincia de Cotopaxi. En la 
investigación presentada el tipo de estudio aplicado fue descriptiva ya que va a 
detallar las características relevantes de los hechos, correlacional porque se 
describirá el entorno, el diseño de investigación será no experimental. En la 
técnica de instrumento de datos se desarrolló cuestionarios para aplicar a los 
clientes y obtener resultados del nivel de fidelización de los clientes, el resultado 
obtenido de la encuesta se registrará en un programa estadístico SPSS, ya que le 
permite ingresar los resultados de la encuesta. Las dimensiones de la primera 
variable neuromarketing son: (neurociencias, emociones inconscientes del 
cerebro), las dimensiones de la segunda variable fidelización de los clientes son: 
(satisfacción del cliente y seguimiento del cliente). Los resultados indican que el 
45.5% recuerdan a las empresas por el logo y slogan, por el servicio que ofrece 
con un 18.2%, respecto al precio el 77.3% indican que el precio es accesible. 
Concluye que el tener proveedores favorece a la empresa ya que los costos serán 
menos y pueden ofrecer a un precio similar a la competencia. Finalmente, el 
establecer la identidad de la organización hace que el consumidor se familiarice 
con la empresa y generar la fidelización de los clientes. 
García (2013) Calidad de servicio y la satisfacción del cliente sobre la 
fidelidad a los servicios oficiales de posventa de automoción españoles, Madrid – 
España, la investigación es de tipo descriptivo correlacional pretende identificar e 
investigar los objetivos a lograr para el resultado de la base de datos. La 
recolección de datos fue mediante una encuesta de calidad de servicio y 
satisfacción al cliente con una muestra de 17.000 clientes de los servicios oficiales 
Las dimensiones de la primera variable Calidad de Servicio: (Elementos tangibles, 
fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatía) y de la segunda variable 
Satisfacción de Cliente: (Índice de precios, Imagen corporativa, Fidelidad del 
cliente, Compromiso efectivo, Compromiso calculatorio, Gestión de quejas, Factor 
de calidad). En conclusión, indican el nivel global con satisfacción con el servicio 
un 2% muy insatisfecho, 3% insatisfecho, el 18% ni satisfecho ni insatisfecho, el 





cuidadosamente cualquier situación que afecte negativamente a la calidad de 
servicio. 
Bernal (2013) Fidelización de Clientes en Organizaciones Deportivas: 
Calidad, Valor Percibido y Satisfacción como Factores Determinantes; Sevilla – 
México, para esta investigación se ha utilizado una metodología cuantitativa y 
descriptiva correlacional, en la recolección de datos se empleó la encuesta como 
método y el cuestionario como instrumento. En la recolección de datos se utilizó la 
encuesta en cual le permitió obtener información y la elaboración de datos de 
manera rápida y eficaz de cada variable en las organizaciones deportivas. Las 
variables de la primera dimensión son: (lealtad, precio y respuesta), las 
dimensiones de la segunda variable son: (elementos tangibles, fiabilidad, 
capacidad de respuestas, profesionalidad, cortesía, seguridad, credibilidad, 
accesibilidad, comunicación y comprensión del cliente). La muestra son los 
participantes usuarios de las organizaciones deportivas que brindan el Servicio a 
la Comunidad Autónoma Andaluza, la muestra es un total de 2.181 usuarios esta 
fue obtenida después de realizar el trabajo de campo en los distritos de Servicio 
Deportivos de Andalucía y un total de 25 organizaciones entre ellas 10 públicas y 
15 privadas. Los encuestados fueron hombres con un 64.1% y mujeres con un 
35.9%. Esta investigación llego a la conclusión que se vieron particularidades 
sociodemográficas que fijan el grado de calidad, valor, intensiones y satisfacción 
por parte del usuario mediante su comportamiento, el estudio indica que se debe 
incidir en la fidelidad de los clientes. Finalmente, no deberían ofreces solo los 
servicios sino también una gestión de brindar dinamismos creadas que aseguren 
la lealtad del cliente. 
Londoño (2014) Impacto de los Programas de fidelización y la calidad de la 
relación sobre la lealtad al establecimiento minorista; Madrid – España, para el 
estudio se realizado la investigación con los conceptos de marketing racional y el 
análisis descriptivo que se incluye en la estadística básica de la muestra y 
variables de escala para diferenciar significativas entre ambas variables y 
percepción de la fidelización y la calidad de la relación. Para medir las variables 
plantean las siguientes dimensiones, variable uno: (Lealtad actitudinal y Lealtad 





estuvo constituida por 9.672 clientes, de los cuales solo aceptaron la invitación 
985 personal de la muestra 811 clientes son miembros del programa fidelización y 
174 clientes no participaron en el programa, el 49.3% son hombres y el 50.7% son 
mujeres y la mayoría de la población se encuentra de 25 a 44 años de edad. 
Finalmente se concluye que la fidelización es una herramienta de marketing 
dirigido a los clientes y rentables para la empresa, que incentiva la lealtad del 
consumidor y brinda beneficios funcionales y sociales. 
 
1.1.2. Antecedentes nacionales. 
Ontón, Mendoza y Ponce (2010) Calidad de Servicio en el Aeropuerto de Lima: 
Expectativas y Percepción del Pasajero Turista. Investigación para obtener el 
grado de magister en Administración Estratégica de Negocios Otorgado por la 
Pontifica Universidad Católica del Perú. El objetivo general es estudiar la calidad 
de servicio para el pasajero turista y la percepción en el aeropuerto de Lima y el 
propósito de identificar y analizar qué tan importantes son las expectativas de los 
pasajeros. El método y modelo usado del estudio es de enfoque cuantitativo de 
tipo descriptivo el cual, con los resultados, información de los fenómenos y el 
método estadístico permitirá la descripción del estudio. Para la evaluación de 
expectativas y la evaluación de calidad del servicio contienen las seis (Tangibles, 
Fiabilidad, Respuesta, Seguridad, Empatía y Agilidad) y (Percepción del Servicio y 
Expectativas del Servicio). Los pasajeros de la muestra evaluada son de 28.7% y 
lo conforman los pasajeros masculinos y los pasajeros femeninos con un 71.3%. 
Conclusiones: el cuestionario de 26 preguntas tiene una fiabilidad del 70%. El 
nivel de satisfacción de calidad de servicio es bueno, esta respuesta indica que 
los pasajeros están satisfechos y aprecian la experiencia del personal con 
calificaciones de puntaje máximo. 
Llacsa (2015) Calidad de atención y nivel de satisfacción de los usuarios de 
la sección de familia de la comisaria Santa Isabel, Lima 2014; universidad Cesar 
Vallejo – Lima, presentada para obtener el grado de magister en gestión pública. 
Dicha investigación tuvo como objetivo determinar qué relación existe entre la 
calidad de servicio y la satisfacción de los usuarios de la sección de familia de la 





se observó el fenómeno a estudiar y se creó hipótesis para su explicación, se 
dirigió a toda la población que fueron 52 usuarios víctimas de violencia familiar, de 
la Comisaria Santa Isabel de Carabayllo, tomándose como muestra censal, se 
elaboró dos instrumentos que fueron los cuestionarios para recojo de información 
uno para cada variable, se aplicó la técnica de encuesta, los datos obtenidos 
fueron transcritos la base de datos en el paquete estadístico para las ciencias 
sociales (SPSS21.0).Los resultados estadísticos demuestran que la calidad de 
servicio tiene una relación positiva (r=0.874) y significativa (p= 0.000) con el nivel 
de satisfacción del servicio según las percepciones de los usuarios víctimas de 
violencia familiar. 
La investigación presentada nos servirá de base para guiar la presente 
investigación ya que guarda relación con una de las variables y podremos tomar 
en cuenta los resultados obtenidos como la relación significativa de sus variables, 
que favorece al presente estudio. 
Merino (2015) La calidad y su relación con la satisfacción del cliente 
externo en los usuarios de RENIEC del MAC Independencia - Lima 2014; 
universidad Cesar Vallejo, para obtener grado de magister en gestión pública. El 
objetivo de la investigación fue determinar qué relación existe entre la calidad y la 
satisfacción del cliente externo en los usuarios de RENIEC del MAC 
Independencia - Lima 2014.El método empleado fue el hipotético deductivo, de 
diseño no experimental de nivel correlacional y de corte transversal, la población 
es infinita, la muestra probabilística considero 384 usuarios externos en los cuales 
se han empleados las variables. Recogiendo información en un periodo 
establecido y aplicando como instrumento cuestionario para cada variable el 
primero para calidad con 22 ítems en escala de Likert y el de satisfacción de 
cliente externo con 44 ítems.La investigación concluye en que existe evidencia 
para indicar que existe una relación significativa entre las variables de estudio, 
habiéndose calculado un coeficiente de correlación Rho de Spearman de 0.865, lo 
que representa un nivel de correlación muy alto. Por lo presentado la 
investigación también guarda relación con la investigación a desarrollar es por ello 







Aurelio (2016) Plan de marketing para captar y fidelizar clientes para la ruta 
Trujillo – Jean en la empresa de transporte Ave Félix S.A.C.; Tesis para obtener el 
grado de magister en ciencias económicas, Universidad Nacional de Trujillo de la 
Escuela de Posgrado. Tiene como objetivo general determinar la influencia de 
plan de marketing en la fidelización y captación de los clientes en la ruta de 
Trujillo Jean en la empresa de transporte Ave Félix S.A.C. y en los específicos 
determinar el nivel de satisfacción de los clientes a la vez proponer un modelo 
racional de estrategias de servicio al cliente. Desarrollo una investigación 
aplicativa no experimental y descriptiva. Para el recojo de datos se utilizó la 
técnica de observación el cual recolecta datos de comportamiento y situaciones 
observables, también se visualizó costumbres, aspectos sociales y culturales 
entre otros. Así mismo se dieron cuenta del tipo de segmento que posee la 
organización. Por otro lado, se aplicó la técnica de la entrevista esta fue general 
ya que fueron entrevistados todos los trabajadores de la organización. Por último, 
la técnica de la encuesta fue la más aplicada en la investigación mediante un 
cuestionario con preguntas cerradas la cual facilita el codificar y analizar para 
obtener de forma sistemática la información de la muestra. Para calcular la 
variable plan de marketing se tomaron 2 dimensiones (publicidad y servicio) para 
la variable capacitación y fidelización de clientes se tomaron 2 dimensiones 
(percepción y satisfacción). La población está compuesta por 1800 pasajeros y la 
muestra de 320 pasajeros. Finalmente se concluye que los clientes se sientes 
medianamente satisfecho con la calidad de servicio brindada del personal. 
 Vela y Zavaleta (2014) Influencia de la calidad del servicio al cliente en el 
nivel de ventas de tiendas de cadenas Claro Tottus – Mall; de la Ciudad de Trujillo 
2014. el objetivo general es establecer la influencia de calidad de servicio y nivel 
de ventas en las Tiendas de Cadenas Claro Tottus - Mall, de la Ciudad de Trujillo. 
En el presente estudio el diseño es descriptiva correlacional de corte transversal. 
La técnica es la encuesta y el instrumento el cuestionario. La variable calidad de 
servicio nos da a conocer seis dimensiones (tangibles, confiabilidad, respuesta, 
certidumbre, empatía y tipos de calidad de servicio) la variable ventas tienen 





que realizan las comprar en cadenas Claro Tottus - Mall, de la ciudad de Trujillo y 
su población es de 600 clientes que realizan compras de equipos, o solicitan los 
servicios como teléfono fijo, internet y cable. La muestra es de 340 clientes. Las 
técnicas que se utilizó son la encuesta y el análisis documental. El resultado del 
servicio brindado no muestra los siguientes resultados el 18.24% no están ni de 
acuerdo ni desacuerdo, 29.12% de acuerdo y el 52.65% está totalmente de 
acuerdo. En conclusión, la calidad de servicio brindado influye en el nivel de 
ventas ya que los clientes califican como regular o bueno.  
1.2. Fundamentación científica 
Teoría de la administración por objetivos 
Esta es una de las teorías neoclásicas que se enfocó en direccionarse a los 
objetivos y finalidades de la empresas u organizaciones tomándole importancia 
los resultados y objetivos alcanzados, la preocupación de cómo administrar paso 
a ser por qué administrar, con el único fin de alcanzar la eficacia. Su aparición fue 
en 1954 con el libro de Peter F. Drucker considerado el creador de la APO, al ser 
considerada una herramienta que ayudara al crecimiento y lucro de la empresa y 
también al crecimiento gerencia, presenta una característica resaltante el de 
establecer objetivos en las diferentes gerencia, departamentos y áreas de la 
organización, que estos estén alineados y de la mano para un mejor rendimiento, 
así como el elaborar tácticas para el control y evaluación de los diferentes planes 
de desarrollo, otra característica es que siempre involucra a los cargos superiores 
ya que ellos son los que revisaran, evaluaran y controlaran a todo el equipo que 
desarrollara el trabajo para cumplir los objetivos. Esta teoría también establece los 
puntos a considerar en la fijación de los objetivos, APO tiene un comportamiento 
cíclico lo que permite que se realicen mejoras en el ciclo siguiente, los principales 
autores del APO presentan modelos variados, con ciclos diferentes.  
A continuación, se presentan las diferentes teorías y concepciones 
relacionadas con la calidad en el servicio y la fidelización del cliente, se describen 
además las dimensiones que permitieron su medición y desarrollo, para sustentar 





(2002) y para sustentar la variable fidelización del cliente se trabajó con el autor 
Alcaide (2010). 
 1.2.1. Calidad en el servicio. 
Actualmente, la calidad de servicio es el componente principal para toda empresa, 
de este dependerá que los clientes se sientan a gusto con el servicio brindado ya 
que se considera la parte intangible en la valorización del cliente, a continuación, 
desarrollaremos el concepto de calidad de servicio y sus dimensiones explicadas 
por Zeithaml y Bitner (2002) de su libro Marketing de Servicios. 
 Conceptualización de calidad en el servicio. 
Las autoras refirieron que, la calidad en el servicio es la apreciación no tangible 
de los clientes con respecto al producto o servicio que obtendrá de una empresa, 
de acuerdo a la conformidad que el cliente sienta de este mismo, no es fácil de 
definir, pero es una necesidad que este cumpla ciertas características para ser 
aceptado a plenitud por los clientes (Zeithaml y Bitner 2002). 
También presentamos un concepto de calidad por otro autor Alcaide (2010) 
quien señala que la calidad en el servicio es la satisfacción total y completa de las 
necesidades de los clientes, el describe que, con un servicio de primera, en donde 
se cuidan los más mínimos detalles, es aquel capaz de darle al cliente la 
sensación que es comprendido y que sus necesidades son entendidas y cubiertas 
con productos y servicios hechos a su medida. Lo anterior quiere decir que la 
calidad depende de las percepciones de los clientes y de lo que este sienta en la 
atención. 
  
Por otro lado, según Miranda, Chamorro y Rubio (2012) dicen que calidad 
es  el que procede del latín qualitas-atis, definido en el diccionario de la Real 
Academia Española como la propiedad o conjunto de cualidades inherentes a una 
cosa, que permiten apreciarla como igual, mejor o peor que los restantes de su 
especie. Esta es la idea que la mayoría de individuos tiene en la mente al utilizar 





material o servicio), pero independiente de los procesos que se han llevado a 
cabo. 
 
Para sustentar teóricamente la variable calidad en el servicio, se consideró 
la propuesta de estos autores, pues consideraron como elementos claves de la 
calidad a la percepción, el tiempo, la forma de comunicación al momento de 
recibir la atención en la entidad las cuales fueron medidas y descritas en la 
presente investigación.  
Las autoras con las que fundamentaremos la investigación son Zeithaml y 
Bitner (2002), ya que ellas explicaron de manera más clara y directa a la primera 
variable, tanto como sus dimensiones con un concepto entendible y aplicable a la 
investigación. 
 Dimensiones de la calidad en el servicio. 
Continuando con el desarrollo de la investigación citamos a Zeithaml y Bitner 
(2002) quienes indicaron, que de acuerdo con diversas investigaciones los 
clientes no perciben la calidad con una sola dimensión; sino que es la mescla de 
muchas percepciones en diversos puntos evaluados, es decir, las valoraciones de 
los clientes acerca de la calidad se basan en la percepción de múltiples factores 
que intervinieron al hacer contacto con la organización. En el desarrollo de su 
investigación las autoras indican que son 5 dimensiones que los consumidores 
toman en cuenta para valorar la calidad. También explican cada una de las 5 
dimensiones e indican que estas son parte de la percepción del cliente, a 
continuación, se describe un breve concepto de cada una antes del desarrollo 
amplio.  
Confianza. Capacidad para desempeñar el servicio de manera segura y 
precisa. 
Responsabilidad. Disponibilidad para ayudar a los clientes y para proveer el 
servicio con prontitud. 
Seguridad. El conocimiento y la cortesía de los empleados y su habilidad 
para inspirar buena fe y confianza. 





Tangibles. La apariencia de las instalaciones físicas, el equipo, el personal 
y los materiales escritos. 
Estas dimensiones representan la forma en la que los clientes organizan 
mentalmente la información sobre la calidad en el servicio, quiere decir que son 
puntos más importantes en su valoración. Las autoras indicaron que, de acuerdo 
con los hallazgos de una investigación exploratoria y cuantitativa, las cinco 
dimensiones anteriores son relevantes para los servicios financieros, los seguros, 
el corretaje de valores, entre otros, servicios que son de alto riesgo y tienen 
mucho valor y significado para estos. Según lo investigado se puede decir que la 
calidad en el servicio es de vital importancia para la continuidad de toda empresa, 
es la imagen que el cliente se llevara de la entidad por medio del contacto con el 
personal y la descripción de los diferentes productos y servicios, de esa manera 
juzgara la atención y decidirá si mantener una relación duradera y continua con la 
prestación de nuestros servicios o no. 
 Primera dimensión: confiabilidad.  
Según Zeithaml y Bitner (2002) la confiablidad es entregar lo que se promete, 
cumplir con la promesa ante un tiempo estimado, el producto ofrecido y las 
características vendidas. Una de las cinco dimensiones, la confiabilidad, se ha 
presentado de manera continua como una determinante de mayor importancia en 
las percepciones de la calidad en el servicio entre los clientes. Dicen que la 
confiabilidad se define como la capacidad para cumplir la promesa del servicio de 
manera segura y precisa. En su sentido más amplio, la confiabilidad significa que 
la empresa cumpla sus promesas lo convenido acerca de la entrega, la prestación 
del servicio, la solución de problemas y los precios, particularmente las que se 
relacionan con los atributos del servicio básico. En su totalidad las empresas 
necesitan informarse acerca de las expectativas de confiabilidad de sus clientes. 
Ya que las empresas que no se preocupan por cumplir con lo que se está 
entregando al cliente están quedándose en el camino hacia emerger en un 
mercado tan competitivo. 
De lo mencionado por las autoras también podemos decir que al cliente no 





nos comprometimos para hacer su operación, y entregar siempre el producto 
ofrecido con la mejor actitud, además de saber que el cliente este de acuerdo con 
estas características, si cumplimos estos puntos esto va a generar un impacto 
positivo en el cliente a favor de la empresa. 
 Segunda dimensión: responsabilidad. 
 Para Zeithaml y Bitner (2002) definen responsabilidad como el estar dispuestos 
ayudar siempre que el cliente requiere la atención, apoyo y ayuda. La 
responsabilidad es la voluntad de colaborar con los clientes y de prestar el 
servicio con prontitud. En esta dimensión se destacó la atención y la 
disponibilidad pronta con la que se hace frente a las solicitudes, las preguntas, las 
reclamaciones y los problemas de los clientes. La responsabilidad se trasmite a 
los clientes a través del lapso de tiempo de espera para recibir la asistencia, la 
respuesta a sus preguntas e inquietudes o la atención y solución de sus 
problemas o reclamos. La responsabilidad también se refiere al conocimiento y la 
capacidad para personalizar el servicio a las necesidades del cliente. 
Con la finalidad de sobre salir en la dimensión de la responsabilidad la 
empresa debe asegurarse de preocuparse por indagar y observar el proceso de la 
prestación del servicio, el manejo de las solicitudes desde el punto de vista del 
cliente y no desde su propio punto de vista. Los estándares de rapidez con la que 
que responden a la visión que tiene la compañía respecto a los requisitos de sus 
procesos internos, pueden diferir significativamente de los requerimientos de 
rapidez y prontitud del cliente es por ello que se genera en el cliente una 
disconformidad con la calidad en que lo atienden por que el mensaje que se le 
puede trasmitir es que no se está comprendiendo. 
 
Coincidiendo con las autoras el cliente sentirá el valor que se le otorga 
cuando le prestamos atención a sus necesidades y reclamos cuando nos 
aproximamos a entender lo que están pidiendo, por ello debemos estar atentos 
como se realiza la atención, cual es el flujo o la vía de esta para poder medir el 






 Tercera dimensión: seguridad. 
 Para Zeithaml y Bitner (2002) seguridad es inspirar buena voluntad y confianza, 
como la palabra lo dice mostrar seguridad y seguro en conocimiento y la cortesía 
de los empleados, y la capacidad de la empresa y sus empleados para mostrar 
una imagen amigable, segura, con principios y valores. Es probable que esta 
dimensión adquiera particular importancia para aquellos servicios en que los 
clientes perciben que se involucra un gran riesgo o en los que se sienten 
inseguros acerca de su capacidad para evaluar los resultados, por ejemplo, los 
servicios financieros, de seguros, de corretaje, en los que el cliente necesite 
asesoramiento sincero y continuo. 
Durante las primeras etapas de una relación es posible que el cliente utilice 
las evidencias tangibles para valorar la dimensión de la seguridad. En este caso 
las evidencias físicas como los títulos profesionales, los reconocimientos, los 
premios y los certificados especiales pueden brindar al nuevo cliente la seguridad 
sobre un determinado proveedor de servicios profesionales, sentirá que el 
personal está capacitado para atenderlo y sabe del tema. 
En el tema financiero brindarle al cliente la seguridad en la atención de sus 
operaciones es lo principal y básico para empezar una relación duradera con él, 
tal como lo indican las autoras, que el personal muestre e inspire la confianza 
necesaria, que tenga la voluntad de servir al cliente y ser atento y proactivo, esto 
será muy valorado por el cliente. 
Cuarta dimensión: Empatía. 
Zeithaml y Bitner (2002) dicen que empatía es tratar a los clientes como seres 
humanos con sentimientos, es decir tratarlos como personas que requieren 
nuestra comprensión. Se define como la atención cuidadosa e individualizada que 
la empresa les brinda a sus clientes, la esencia de la empatía consiste en 
transmitir a los clientes, por medio de un servicio cálido, personalizado y 
adecuado, que son únicos y especiales. Los clientes quieren sentir que son 
importantes para las empresas que les prestan servicio y que estas los 





personal de las diversas empresas identifiquen a los clientes por su nombre y este 
sepa ya cuales son las preferencias de este, construye relaciones que reflejan su 
conocimiento personal de los requerimientos y las preferencias de cada cliente, 
cuando en la compañía ocurre esto, compite contra las demás empresas y es 
posible que su capacidad para crear empatía le proporcione un punto a favor y 
estar entre las primeras alternativas del cliente. 
 Este punto será el más importante y debe ser trabajado con el personal 
para que este desarrolle las cualidades de atención más humanas y empáticas, 
será la manera en como los colaborados se acercan al cliente y llegan a él, que 
se trate como una persona y no como un negocio o fuente de dinero, un 
acercamiento en trato cálido y respetuoso preocupado por sus necesidades e 
interés, haciendo sentir al cliente como parte de la entidad, esto le hará sentir 
importante y comprendido, y así sentirá q es valorado y será la puerta para  una 
relación estable entidad – cliente. 
 Quinta dimensión: Tangibles.  
Según Zeithaml y Bitner (2002) definen los tangibles como la representación física 
del servicio, se define como tangibles a la apariencia de las instalaciones físicas, 
el equipo, el personal y los materiales de comunicación como lo folletos, paneles. 
Todos ellos son representaciones físicas o imágenes del servicio que los clientes, 
y en particular los nuevos, utilizarán para evaluar la calidad. Si bien es frecuente 
que las empresas de servicios utilicen los tangibles con el fin de realzar su 
imagen, proporcionar continuidad e indicar la calidad a los clientes, la mayoría de 
las empresas combinan los tangibles con otra dimensión para crear una estrategia 
de calidad en el servicio para la empresa. 
 El espacio en el que se desarrolla la atención debe ser adecuada, esta 
debe transmitir orden, modernidad, innovación para que la primera impresión del 
cliente sea agradable al ingresar a las instalaciones de la entidad que se sienta 
cómodo aun cuando tenga que esperar y observe que el personal está alineado al 






 1.2.2. Fidelización del cliente. 
La fidelización es la meta que todas las empresas que prestan un servicio o 
venden algún producto quieren llegar, lograr la lealtad de sus clientes y 
convertirse en su primera y quizás única opción para cubrir sus necesidades, que 
su visita sea recurrente hará que el negocio genere la rentabilidad esperada y 
este conforme con la atención y a su vez muy satisfecho recomiende la entidad a 
su círculo más cercano haciendo buenas referencias, esto ayudara a captar 
nuevos clientes, por todo esto es bueno llegar a fidelizar a los clientes, siempre se 
valoraran los detalles para mantener una buena y larga relación. 
 Conceptualización de fidelización del cliente. 
Para el autor Alcaide (2010) la fidelización del cliente es la gestión a la que todas 
las empresas quieren llegar para mantener leales a sus clientes, para lo cual 
tienen que trabajar en una cultura orientada al cliente, desarrollar técnicas para 
ofrecer buena calidad de servicio e implantar estrategias relacionales estos tres 
conceptos imprescindibles y que constituyen la base necesaria sustentar toda 
acción de fidelización. 
 
           A si mismo se presenta otro concepto Barquero, Rodríguez, Barquero y 
Huertas (2007) señalan que fidelización es la meta de toda empresa que trabaja, 
en como retendremos al cliente para conseguir su recurrencia aplicado los 
programas de fidelización efectivos. Indica que los programas de fidelización 
están a la orden del día, y en cierto modo están matando el mercado, el problema 
es que suelen aplicarse desde una perspectiva de marketing de producto, lo que 
los desnaturaliza y los convierte básicamente en una herramienta promocional, 
sin fijarnos en que el programa de fidelización es para mantener leal al cliente 
mas no para vender más. No obstante, ello no quiere que se tengan que dejar de 
lado, ya que lograr una relación duradera con cliente hará que la rentabilidad se 
mantenga y si este refiere hará que la rentabilidad aumente, por ello lo que hay 
que hacer es aplicarlos con criterio de marketing de clientes, aunque sea más 





sorprenderán los resultados ya que este proceso hará que se incrementen las 
utilidades de cualquier manera. 
 
          Para Reinares y Ponzoa (2004) indican que fidelización es la acción de 
mantener leales a los clientes al ser la única alternativa para cubrir sus 
necesidades y que este es un invento reciente, enmarcado en la actividad 
empresarial, que nace junto a la necesidad de estructurar la cartera de clientes 
por grados de afinidad a la empresa. Se decide así, en un principio, como 
denominar fiel o leal al cliente con el que una empresa entabla una relación 
continua con determinado grado de transaccional, o bien aquellos considerados 
como exclusivos o no compartidos con otros competidores. 
 
          Modelo teórico de la fidelización del cliente 
En referencia otra vez a Alcaide (2010), nos da el modelo teórico, quien dijo que 
de todos los estudios realizados entre los planes y programas de fidelización 
están resumidos en un trébol formado por un corazón y cinco pétalos, en el 
desarrollo del centro un núcleo en el que se distinguen tres conceptos 
imprescindibles.  
            Cultura de la empresa: la existencia en la organización de una cultura de      
empresa orientada al cliente (OC); es decir, en la empresa, el cliente es la 
prioridad No. 1 de la gestión de todas sus áreas. 
La calidad del servicio: altos niveles de calidad en el servicio ofrecido a los 
clientes; si los servicios prestados no son de calidad excelente, todo esfuerzo de 
fidelización será inútil (ningún cliente se sentirá vinculado a un servicio deficiente). 
Estrategia relacional: el desarrollo de una estrategia relacional, definida con total 
claridad, que coloque a la gestión estructurada de la relación en el centro de las 
estrategias de la empresa y condicione y caracterice todos los encuentros con los 
clientes (p.45). 
            Como el autor índico alrededor del núcleo se integran cinco elementos 
cuya eficaz gestión permite la fidelización de los clientes: información, marketing 
interno, comunicación, experiencia del cliente, e incentivos y privilegios, estos 






            El autor también dice que para la fidelización es necesario: convertir la 
gestión de las relaciones con los clientes en una de las prioridades de primer 
orden de la empresa, centrar las estrategias de la empresa, en primer lugar, en el 
desarrollo fortalecimiento y consolidación de relaciones a largo plazo con la base 
de cliente. Relación a largo plazo y rentabilidad, sería el último objetivo de los 
esfuerzos de fidelización es la creación y desarrollo de una relación con los 
clientes sustentada en el compromiso, entendiendo este término no como 
obligación sino como la implicación emocional profunda, basada en la confianza 
de los clientes de la empresa, con sus productos y servicios, con la relación que 
mantiene y su alineación con los propósitos y directrices de la organización, que 
es lo que permite a las empresas generar los niveles más altos de rentabilidad de 
su base de clientes, esto asegura a la empresa una rentabilidad asegurada en 
cuanto más larga sea la relación con el cliente. 
 
Dimensiones de la fidelización del cliente. 
Es importante definir cada una de las variables que integran la fidelización del 
cliente para poder entender que significa esta variable, para el autor Alcaide 
(2010) indica que se integran cinco elementos cuya eficaz gestión permite la 
fidelización de los clientes: información, marketing interno, comunicación, 
experiencia del cliente, e incentivos y privilegios. Los cuales veremos en el 
siguiente desarrollo y el impacto que estos tienen en la fidelización, también 
entenderán la importancia para la fidelización que estos se cumplan. 
 
            Primera dimensión: Información. 
La primera dimensión indicada en el trébol de la fidelización es la información, 
según Alcaide (2010) esto quiere decir que es un componente básico que dará las 
características de cada cliente y de lo que esta espera de la entidad, el obtener 
información del cliente mantendrá a la empresa actualizada y en regla con lo que 
los clientes necesitan. Mantener a todo el personal debidamente informado sobre 
los aspectos clave del cliente, como que tipo de productos cubrirán su necesidad, 





entidad, esto se debe reforzar en cada miembro de la empresa, la cultura de 
orientación al cliente, capacitando al personal constantemente sobre la 
disposición que debe mostrar para cubrir la necesidad. 
Aportar información precisa sobre los distintos componentes de las bases de 
datos de clientes que permitan realizar una comunicación personalizada, 
individualizada y directa con cada uno de ellos, actualizando los datos de contacto 
con este. 
 
          Informar a la empresa sobre las reacciones y comportamientos de los 
clientes en sus experiencias, de todo tipo, con la empresa, así como la evaluación 
que estos hacen de las mismas. Dentro de las fuentes de información 
encontramos técnicas que se pueden utilizar como la gestión de los reclamos, los 
sondeos o encuestas a los clientes por diferentes medios como los call center, 
atención en las agencias, para poder obtener información sobre las necesidades y 
el conforme con los productos y servicios obtenidos y así reducir el abandono del 
cliente. 
          
          Segunda dimensión: Marketing Interno. 
Según Alcaide (2010) indica que el marketing interno consiste en un conjunto de 
métodos y técnicas de gestión de relación personal y empresa que tiene como 
propósito lograr que el personal se muestre comprometido y adopte de manera 
voluntaria y espontáneamente la disponibilidad al cliente y al servicio que son 
necesarias para garantizar altos, consistentes y estables niveles de satisfacción 
de los clientes con todos los servicios que ofrece la entidad. 
        Alcaide describe tres funciones básicas del marketing interno, entre ellas 
tenemos: 
           Motivar a los empleados a través de la satisfacción de sus necesidades y 
expectativas, en otras palabras, se aplica la misma lógica que con los clientes 
externos, como saber qué es lo que el personal espera de la empresa cuáles son 





comprometerán a ayudar a la empresa a lograr los objetivos que esta tiene y con 
esto de alguna manera fidelizarlos a ellos también. 
           Implantar y desarrollar la orientación al cliente, programas y talleres en los 
que se ayuda a los colaboradores a desarrollar esa disponibilidad y proactividad 
por la atención del cliente en toda la organización, para desarrollar en los 
empleados una mentalidad de mercado. 
          Implantar nuevas directrices y estrategias, para que todas las áreas 
trabajen de la mano como un solo equipo, que todos estén en la misma dirección 
que es la atención al cliente cubriendo sus necesidades y resolviendo todos los 
inconvenientes con él. 
          De acuerdo con el autor citado el marketing interno es parte primordial en la 
entidad ya que indica que el personal será nuestro mejor aliado para conseguir la 
fidelización de nuestros clientes y es a ellos a quienes tenemos que convencer 
que formen parte de las metas y objetivos de la empresa y esto se vea reflejado 
en la atención del cliente. 
           Tercera dimensión: Comunicación. 
Continuando con Alcaide (2010) comunicación es el instrumento que se utiliza 
para crear vínculos emocionales y racionales, entre la empresa y los clientes esta 
debe ser fluida, continua, clara, flexible, y abierta, si esto se logra las ventas 
vendrán como consecuencia lógica de una buena comunicación, en un esfuerzo 
de fidelización es necesario abandonar por completo la idea tradicional de la 
comunicación que se aplica usualmente en el marketing; es decir, una 
comunicación de una sola vía: de la empresa hacia los clientes, prospectos y 
mercados objetivo. La comunicación de fidelización debe ser interactiva abierta en 
ambas direcciones. Las características que se deben tomar en consideración para 
lograr una comunicación eficaz con los clientes son: claridad, precisión, 
adecuación, objetividad, difusión, oportunidad, interés y extensión.  
          El autor también nos menciona, la comunicación multicanal: el desarrollo de 





las empresas y de los clientes diversos medios tecnológicos como la banca 
telefónica, el internet con una gran variedad de usos, haciendo una serie de 
nuevos medios para comunicarse interactivamente; es necesario conocerlos y 
utilizarlos, dentro de los medios de comunicación con los clientes más recientes e 
innovadores destacan: la comunicación boca-a-boca, buzz marketing o marketing 
viral, los mensajes SMS, los blogs o bitácoras y las redes sociales o social 
network. 
           Cuarta dimensión: Experiencia del cliente. 
El autor Alcaide (2010), explica a la experiencia del cliente como el punto en que 
todo lo que hemos venido realizando hasta ahora debe guardar relación y 
funcionar como uno solo hacia un punto central como lo es la atención más eficaz 
para el cliente. En otras palabras, desde el desarrollo y consolidación de una 
cultura de empresa orientada al cliente, la gestión de la calidad del servicio y la 
aplicación de forma correcta de la estrategia de la relación con los clientes, 
tomando en cuenta las dimensiones ya desarrolladas que son la información de 
los clientes, el marketing interno y, finalmente, la comunicación con el cliente, es 
el núcleo y los pétalos del trébol de la fidelización, todos estos elementos deben 
tener como objetivo último: convertir cada contacto empresa – cliente en un 
evento memorable que lleve al cliente a desear volver a tener más contactos con 
la empresa y que lo induzca a comentarlo con sus amigos, relacionados y 
familiares.  
          En esencia, en el marketing experiencial, la pregunta que la empresa debe 
hacer es, ¿Qué tipo de experiencias quiero proporcionar a mis clientes y de qué 
modo puedo asegurarme de proporcionárselas? El propósito final es el de 
diferenciar las ofertas de la empresa por medio de las experiencias vividas por los 
clientes y, de esa forma, generar ventajas competitivas para la empresa para que 
se capten clientes duraderos asegurando la rentabilidad de esta. 
          Quinta dimensión: Incentivos y privilegios. 
Según Alcaide (2010) indica que incentivos y privilegios es la lógica que sustenta 





experiencia con atención a sus clientes de manera agradable, haciéndolo parte de 
la empresa y otorgándole pequeñas muestras de agradecimiento, de esta manera 
lograra retener a sus clientes durante más tiempo no gastara mucho dinero en 
realizar esta acción a comparación del dinero que hay que dejar salir para invertir 
al captar nuevos clientes. 
          Los costos que pueden generar el implantar un programa de 
reconocimiento del cliente es la idea que debe estar principalmente basados en 
crear valor para el cliente, así como también es importante conocer si el programa 
que aplicaremos será del agrado de los clientes, por ello es recomendable poder 
conocer qué tipo de reconocimiento es más valorados por el cliente. 
          El otorgar incentivos y reconocimiento a los clientes hace que los clientes 
se sientan valorados e importantes y se sienten parte de la entidad y esto 
generara en él bienestar. 
 Justificación 
Una investigación siempre debe tener un fin de ser, saber para qué y por qué se 
realizó y en qué medida podrá dar a conocer hechos reales y porcentajes casi 
exactos en el problema presentado que dio origen a la presente, también así 
podrá dar la oportunidad a la entidad en donde se realiza el estudio de conocer la 
situación y así tomar medidas. 
 Justificación teórica. 
La investigación realizada permitió incrementar los conocimientos acerca la 
calidad en el servicio y la fidelización del cliente banca microempresa en la 
entidad financiera de Scotiabank, ya que el objetivo principal fue saber si existe 
relación entre la calidad en el servicio y la fidelización del cliente, así como cada 
una de las dimensiones de las variables estudiadas. Para este desarrollo se 
recurrió a estudios anteriores realizados, los cuales son tomados como base 
científica, entre libros, revistas, folletos, con información real, referenciales a la 
presente investigación. En este sentido se trató de explicar a partir de las 





así también tomamos como referencia la teoría de la administración por objetivos 
ya que se refiere a los objetivos que se plantea la empresa en ambas variables y 
cada una de sus dimensiones, como estas podrían mejorar tanto la calidad y la 
fidelización dentro de los clientes de la banca microempresa y cuál es el impacto 
actual que se tiene de estas variables en la entidad. 
  Justificación práctica.  
La presente investigación promoverá la sensibilidad a la calidad de servicio y la 
fidelización del cliente, la información con la que se trabajara será obtenida 
directamente del centro de labores, ayudará a los funcionarios de microempresa 
conocer la relación entre la calidad en el servicio de sus clientes y el nivel de 
fidelización que estos mantienen con la entidad, de esta manera ellos podrán 
conocer las recomendaciones de mejora en el campo de trabajo si así lo 
prefieren y sepan mantenerse como la primera opción de solución para sus 
necesidades financieras, otorgando un servicio acorde a lo que el cliente 
necesita.  
          La información obtenida y procesada, permitirá formular, diseñar o mejorar 
las estrategias de gestión ya existentes en la entidad. 
  Justificación metodológica. 
La presente investigación, se desarrolla siguiendo una secuencia de pasos, desde 
la estructura hasta la presentación de los resultados, se elaboró un instrumento 
que es el cuestionario tipo Likert, mediante la técnica de la encuesta los 
resultados que se obtuvieron se trasladaron a una base de datos para ser 
procesados por sistema SPSS, se realizó la prueba de confiabilidad alpha de 
Cronbach, estos pasos que se verán desarrolladas en el contenido de la presente. 
Así mismo los instrumentos que se aplicarán en esta investigación, estarán 
adecuadamente fundamentados y validados empíricamente por lo que proveerá 
resultados veraces y coherentes con el tipo y diseño de la investigación; la 
simplicidad de su aplicación e interpretación los convertirán en valiosas y útiles 
herramientas para futuras investigaciones que consideren variables relacionadas 






1.3.1. Planteamiento del problema. 
La calidad en el servicio es un tema de mucha importancia dentro de todas las 
empresas a nivel mundial sobre todo si hablamos de entidades financieras ya que 
es la clave para que los clientes se sientan a gusto, ya que ellos siempre están en 
busca de lo mejor y nuca podrían estar conformes con la manera que se les 
atiende así que son muy exigentes con este punto y las empresas se esmeran en 
darles lo que esperan y superar sus expectativas ya que la competencia es muy 
grande y este podría ser el plus de diferenciación, con ello poder fidelizarlos y 
asegurar la rentabilidad. 
En los últimos años en Perú se ha visto que la microempresa se desarrolla 
de una manera imparable generando muchos puestos de trabajo, la salida de 
nuevos productos  es por ello que fue necesario que todas las entidades 
financieras del país le presten atención a este sector, el prestar mucho cuidado a 
la calidad en la atención de los clientes de microempresa ya que en ocasiones 
sus necesidades son muy complejas o requieren de diferentes tramites y 
procesos que no se pueden manejar de manera muy simple y requieren aún más 
dedicación por parte de los funcionarios, se sabe que en servicios financieros la 
calidad es muy valorada por tratarse de servicios de alta confianza y fácilmente se 
puede sentir maltratado lo hace que el cliente que no tiene muchas facilidades en 
una entidad no vuelva por un nuevo producto interfiriendo de esta manera en la 
fidelización del cliente. 
En San Juan de Lurigancho, el desarrollo de la microempresa va creciendo 
de una forma rápida por lo que la demanda de servicios para este sector aumente 
lo que hace que muchas entidades financieras adecuen en sus servicios e 
infraestructura puestos dedicados solo a su atención, con funcionarios de 
negocios capacitados para atender las dudas y ofrecer soluciones rápidas a las 
necesidades de estos. 
La presente investigación se desarrolla en la banca microempresa de 
Scotiabank la cual se encuentra en las agencias de dos modalidades los clientes 
en cartera y los nuevos que se acercan a solicitar productos y servicios de la 





paradero 9 San Juan de Lurigancho, prestando el servicio de banca personal, 
microempresa, pequeña empresa y operación que se presta el servicio de caja, 
con 12 colaboradores de los cuales son 2 funcionarios de banca microempresa, 
para la investigación se tomó en cuenta solo los clientes que acudieron e solicitar 
atención entre noviembre 2016 y febrero 2017, aquí se ha observado muchos 
desfases, como las quejas de los clientes por el retraso en sus operaciones, el 
personal no calificado para la atención, la ubicación de la oficina, la falta de 
interés, lenguaje no claro y algunos clientes que no se sienten reconocidos por 
ser recurrentes. 
Por lo expuesto ponemos vital importancia a la calidad de servicio y la 
fidelización del cliente ya que si se presta atención a estos temas se logrará que 
la empresa se mantenga en competencia dentro del mercado logrando un buen 
posicionamiento en los clientes como una buena opción para resolver sus 
problemas financieros. 
Al revisar diversos estudios encontramos que la calidad de servicio es la 
percepción que tiene el cliente de las empresas que ofrecen servicios o productos 
que en desarrollo de sus dimensiones como la responsabilidad, empatía, 
confianza, seguridad y sus elementos tangibles harán que se forme una relación 
duradera y larga con el cliente (Zeithaml  y Bitner, 2002), la cual se mantendrá si 
se le otorga un plus, un agregado al cliente, un reconocimiento que haga que se 
mantenga fiel a la empresa ( Alcaide 2010). 
1.3.2. Problema.  
Problema general. 
¿Qué relación existe entre la calidad en el servicio y la fidelización del cliente de 
banca microempresa de la agencia canto Grande de Scotiabank? 
Problemas específicos. 
 Problema específico 1 
¿Qué relación existe entre la confiabilidad y la fidelización del cliente de banca 







      Problema específico 2 
¿Qué relación existe entre la responsabilidad y la fidelización del cliente de banca 
microempresa de la agencia Canto Grande de Scotiabank - 2017? 
Problema específico 3 
¿Qué relación existe entre la seguridad y la Fidelización del cliente de banca 
microempresa de la agencia Canto Grande de Scotiabank - 2017? 
Problema específico 4 
¿Qué relación existe entre la empatía y la fidelización del cliente de banca 
microempresa de la agencia Canto Grande de Scotiabank - 2017? 
Problema específico 5 
¿Qué relación existe entre los tangibles y la fidelización del cliente de banca 
microempresa de la agencia Canto Grande de Scotiabank - 2017? 
 
1.4. Objetivos 
1.4.1. Objetivo general. 
Identificar la relación entre la calidad en el servicio y la fidelización del cliente de 
banca microempresa de la agencia Canto Grande de Scotiabank 2017. 
1.4.2. Objetivos específicos. 
Objetivo específico 1 
Identificar la relación entre la confiabilidad y la fidelización del cliente de banca 
microempresa de la agencia Canto Grande de Scotiabank 2017. 
Objetivo específico 2 
Identificar la relación entre la responsabilidad y la fidelización del cliente de banca 
microempresa de la agencia Canto Grande de Scotiabank 2017. 
Objetivo específico 3 
Identificar la relación entre la seguridad y la fidelización del cliente de banca 
microempresa de la agencia Canto Grande de Scotiabank 2017. 
Objetivo específico 4 
Identificar la relación entre la empatía y la fidelización del cliente de banca 






Objetivo específico 5 
Identificar la relación entre los tangibles y la fidelización del cliente de banca 
microempresa de la agencia Canto Grande de Scotiabank 2017. 
  
 1.5. Hipótesis 
 1.5.1. General. 
Existe una relación directa entre la Calidad en el Servicio y la Fidelización del 
cliente de banca microempresa de la agencia Canto Grande de Scotiabank 2017. 
 
 
 1.5.2. Específicas. 
 Hipótesis específica 1. 
Existe una relación directa entre la confiabilidad y la fidelización del cliente de 
banca microempresa de la agencia Canto Grande de Scotiabank 2017. 
 Hipótesis específica 2. 
Existe una relación directa entre la responsabilidad y la fidelización del cliente de 
banca microempresa de la agencia Canto Grande de Scotiabank 2017. 
 Hipótesis específica 3. 
Existe una relación directa entre la seguridad y la fidelización del cliente de banca 
microempresa de la agencia Canto Grande de Scotiabank 2017. 
 Hipótesis específica 4. 
Existe una relación directa entre la empatía y la fidelización del cliente de banca 







 Hipótesis específica 5. 
Existe una relación directa entre los tangibles y la fidelización del cliente de banca 

























































En la presente investigación se establecieron como variables de estudio a la 
calidad en el servicio y la fidelización del cliente. Ambas variables fueron de 
naturaleza cualitativita y de escala ordinal, por lo tanto, se pudieron establecer 
relaciones de orden entre las categorías. 
 Definición conceptual. 
Variable 1: Calidad en el servicio: La calidad en el servicio es la es la 
apreciación no tangible de los clientes con respecto al producto o servicio que 
obtendrá de una empresa, y de acuerdo a la conformidad que el cliente sienta de 
este mismo, no es fácil de definir, pero es una necesidad que este cumpla ciertas 
características para ser aceptado a plenitud por los clientes (Zeithaml y Bitner, 
2002). 
 
          Variable 2: Fidelización del cliente: La fidelización del cliente es la 
gestión a la que todas las empresas quieren llegar para mantener leales a sus 
clientes, para lo cual tienen que trabajar en una cultura orientada al cliente, 
desarrollar técnicas para ofrecer buena calidad de servicio e implantar estrategias 
relacionales estos tres conceptos imprescindibles y que constituyen la base 
necesaria sustentar toda acción de fidelización (Alcaide, 2010). 
 
 Operacionalización de las variables. 
La variable calidad en el servicio se midió a través de cinco dimensiones: (a) 
confiabilidad, con cuatro ítems; (b) responsabilidad, con seis ítems; (c) seguridad, 
con cuatro ítems; (d) empatía, con cuatro ítems; y (e) tangibles, también con 
cuatro ítems. Esta variable fue medida con un instrumento constituido por 22 
ítems con respuesta tipo likert y los rangos establecidos fueron: Calidad en el 







La variable fidelización del cliente se midió a través de cinco dimensiones: (a) 
información, con cuatro ítems; (b) marketing interno, con seis ítems; (c) 
comunicación, con seis ítems, (d) experiencia del cliente, con seis ítems y (e) 
incentivos y privilegios, con cuatro ítems. Esta variable fue medida con un 
instrumento constituido por 26 ítems con respuesta tipo likert y los rangos 
establecidos fueron: bueno (95 – 130), regular (61 - 94), malo (26 - 60). 
 
Tabla 1  
Matriz de operacionalización de la variable calidad en el servicio 
 
DIMENSIONES INDICADORES ÍTEMS ESCALA RANGO 
Confiabilidad Cumplir promesas 1,2 
1-NUNCA                      
2-CASI NUNCA             
3-SLGUNSD 
VECES    
  4-CASI 
SIEMPRE        
5-SIEMPRE    
 BUENO (81 – 
110 
REGULAR (52-
80)     
MALO (22-51) 
 
Servicio eficiente 3,4 
Responsabilidad Disposición para ayudar 5,6 
 
Tiempo de espera y respuesta 7,8 
 
Flexibilidad y capacidad 9,10 
Seguridad 





Evidencias tangibles 14 
Empatía Trato como personas 15,16 
 
Atención individualizada 17,18 
Tangibles  Apariencia de las instalaciones 19,20 
 
Materiales de comunicación  21 




















Matriz de operacionalización de la variable fidelización del cliente 
DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA RANGO 
Información 
Encuesta a los 
clientes 1,2 
1-NUNCA                      
2-CASI 
NUNCA             
3-
SLGUNSD 
VECES     
4-CASI 
SIEMPRE        
5-
SIEMPRE    
BUENO 
(96 - 130)      
REGULAR 




Gestión de reclamos 3 
 
Actualización de la 








Personal motivado y 
comprometido 8 
 
Orientación al cliente 9,10 
Comunicación 
Clara, adecuada y 
puntual 11,12 
 
Fluida e interactiva 13,14 
 




cliente Momento agradable 17 
 








Reconocer el valor del 
cliente 21,22 
 










El método que se usó fue el método hipotético deductivo, que es la base de toda 
investigación científica. Se realizó la observación del fenómeno a estudiar, en 
base a las cuales se plantearon los problemas e hipótesis respectivas y luego del 
análisis correspondiente se verificó y comprobó la verdad de los enunciados 
deducidos. Este método combina la reflexión racional (la formación de hipótesis y 








2.3. Tipo de investigación 
El trabajo se desarrolló bajo un enfoque cuantitativo y corresponde a una 
investigación básica de nivel descriptivo y correlacional según la clasificación de 
Hernández, Fernández y Baptista (2010). 
 Básica, porque busca nuevos conocimientos sin un fin práctico inmediato; 
está dedicada a ampliar los conocimientos relacionados la calidad en el servicio y 
la fidelización del cliente. 
 Descriptiva, pues se describió a cada una de las variables de estudio tal y 
cual se presentaron al momento de la investigación. 
 Correlacional, porque midió el grado de relación que existía entre la calidad 
en el servicio y la fidelización del cliente.  
2.4. Diseño de estudio 
La investigación es de diseño no experimental, transversal; según Hernández 
(2006); no experimental porque no se realiza manipulación deliberada de las 
variables, y transversal, porque recopila datos en un solo momento dado. 
 No experimental, según Hernández, Fernández y Baptista (2010), quienes 
señalan que se trata de “observar fenómenos tal como se dan en un contexto 
natural, para posteriormente analizarlos”.   
 Transversal, tal como lo indican Hernández, Fernández y Baptista, (2010) 
recolectan datos en un solo momento, en un tiempo único. Su propósito es 





















M: muestra que se realiza en el estudio. 
X, Y: Variables de estudio  
O: Observación y medición de ambas variables. 
r: Notación estadística de interrelación 
 
2.5. Población, muestra y muestreo 
 Población. 
La población que se estudia está conformada por 292 clientes que conforman la 
cartera de clientes que han visitado la agencia canto grande de Scotiabank 
ubicado en SJL para solicitar productos de la banca microempresa con FDN, 
desde noviembre 2016 a febrero 2017. 
Criterios de inclusión. Los clientes que se acerquen a la agencia a 
realizar sus operaciones banca microempresa mayores de 24 años. 
Criterios de Exclusión. Usuarios, clientes menores de 24 años. 
 Muestreo. 
Se utilizó el muestreo de tipo probabilístico con método aleatorio simple. 
Según Ramírez (2003) en “el muestreo aleatorio, todos los elementos tienen las 






   Muestra. 
Ramírez (2003) dice: la muestra, por otro lado, consiste en un grupo reducido de 
elementos de dicha población, al cual se le evalúan características particulares, 
generalmente aunque no siempre  con el propósito de inferir tales características 
a toda la población  
 
La muestra estuvo conformada por 166 clientes de banca microempresa 
que se acercaron a la agencia a realizar sus operaciones a la agencia. 












  e = 5% error de estimación 
 Z = 1,96 con un nivel de confianza del 95% 
  p = 0,5 de estimado 
  q = 0,5 de estimado 
  N = 318 
 
N= 292 
    
 
Z= 95% --- 1,96 
    
 
p= 50% --- 0,5 
    
 
q = 50% --- 0,5 
    
 
E= 5% --- 0,05 
    
                                         





   (0.05²)*(292-1)+(1.96²)*(0.5*0.5) 
 
1.7529 










2.6. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
Técnica de recolección de datos 
La técnica utilizada en la presente investigación fue la encuesta, que una técnica 
basada en preguntas dirigidas a un número considerable de personas, la cual 
emplea cuestionarios para indagar sobre las características que se desea medir o 
conocer. (Hernández, 2010) 
Instrumento de recolección de datos: 
Según la técnica de la investigación realizada, el instrumento utilizado para la 
recolección de información fue el cuestionario. Al respecto Hernández, Fernández 
y Baptista (2010) indicaron que “consiste en un conjunto de preguntas de una o 
más variables a medir” (p.217). 
 Se emplearon dos cuestionarios, uno para medir la calidad en el servicio, 
compuesto de 22 ítems y otro para medir el nivel de fidelización del cliente 
constituido por 26 ítems. Los que se describen en las respectivas fichas técnicas. 
 
Ficha técnica del instrumento para medir la calidad en el servicio 
Nombre : Cuestionario para medir la calidad en el servicio 
Autor  : Rosa Alarcón  
Año  :  2016 
Objetivo :  Medir la calidad en el servicio del cliente de banca microempresa de 
la agencia Canto Grande de Scotiabank 2017. 
Lugar de aplicación: Agencia canto grande de Scotiabank 
Forma de aplicación: Directa 





Descripción del instrumento: Para la variable calidad en el servicio, el cuestionario 
estuvo constituido por 22 preguntas, distribuidas en 4 preguntas para la dimensión 
confiabilidad, 6 preguntas para la dimensión responsabilidad, 4 preguntas para la 
dimensión seguridad, 4 preguntas para la dimensión empatía y 4 preguntas para 
la dimensión tangibles, las respuestas del cuestionario estuvieron estructuradas 
bajo la escala Likert, considerando cinco categorías: nunca = 1 punto, casi nunca 
= 2 puntos, algunas veces = 3 puntos, casi siempre = 4 puntos, y siempre = 5 
puntos 
Procedimiento de puntuación: 
Bueno (81- 110), regular (52 - 80), malo (22-51) 
 
Ficha técnica del instrumento para medir la fidelización del cliente 
Nombre : Cuestionario para medir la fidelización del cliente 
Autor  : Rosa Alarcón  
Año  :  2016 
Objetivo :  Medir la fidelización del cliente de banca microempresa de la 
agencia Canto Grande de Scotiabank 2017. 
Lugar de aplicación: Agencia Canto Grande de Scotiabank  
Forma de aplicación: Directa 
Duración de la Aplicación: 20 min. 
Descripción del instrumento: Para la variable fidelización del cliente, el 
cuestionario estuvo constituido por 26 preguntas, distribuidas en 4 preguntas para 
la dimensión información, 6 preguntas para la dimensión marketing interno, 6 
preguntas para la dimensión comunicación, 4 preguntas para la dimensión 
experiencia del cliente y 6 preguntas para la dimensión incentivos y privilegios, las 





considerando cinco categorías: nunca = 1 punto, casi nunca = 2 puntos, algunas 
veces = 3 puntos, casi siempre = 4 puntos, y siempre = 5 puntos 
Procedimiento de puntuación: 
Bueno (95 – 130), regular (61 - 94), malo (26 - 60) 
 
2.7. Validación y confiabilidad de los instrumentos. 
Validación de los instrumentos 
En términos generales, se refiere al grado en que un instrumento realmente mide 
la variable que pretende medir (Hernández, Fernández y Baptista, 2010). 
 Para determinar la validez de los instrumentos, se sometieron a 
consideraciones de juicio de expertos. Según Hernández, Fernández y Baptista 
(2010), el juicio de expertos consiste en preguntar a personas expertas acerca de 
la pertinencia, relevancia, claridad y suficiencia de cada uno de los ítems. 
Tabla 3: 
Validez del instrumento, según expertos 
Experto Calidad en el servicio Condición 
final 
Pertinencia Relevancia Claridad Suficiencia 




Juez 2  si si si si 
Juez 3 si si si si 
 Fidelización del cliente Condición 
final 
Pertinencia Relevancia Claridad Suficiencia 
juez 1 si si si si Aplicable 
Aplicable 
Aplicable 
juez 2  si si si si 
juez 3 si si si si 
 
Confiabilidad de los instrumentos 
Los instrumentos de recolección de datos que se emplearon en el estudio tienen 
ítems con opciones en escala Likert, por lo que se empleó el coeficiente alfa de 





de cada ítem con todas las demás que integran dicho instrumento. Para 
determinar el coeficiente de confiabilidad, se aplicó la prueba piloto, después de 
analizo mediante el alfa de cronbach con la ayuda del software estadístico SPSS 
versión 22. Según Hogan (2004), la escala de valores que determina la 
confiabilidad está dada por los siguientes valores: 
Alrededor de 0.9, es un nivel elevado de confiabilidad. 
La confiabilidad de 0.8 o superior puede ser considerada como confiable 
Alrededor de 0.7, se considera baja 
Inferior a 0.6, indica una confiabilidad inaceptablemente baja. 
 
Tabla 4 
Confiabilidad de los instrumentos – Alfa de Cronbach 
Instrumento Alfa de Cronbach Nº Ítems 
Calidad en el servicio 0.814 22 
Fidelización del cliente  0.917 26 
 
En función del resultado obtenido del juicio de expertos, que consideraron los 
instrumentos aplicables y el índice de fiabilidad obtenido por el alfa de Cronbach 
igual a 0.814 y 0.917; se asumió que los instrumentos eran confiables y procedía 
su aplicación. 
 
2.8. Método de recolección de datos 
El procedimiento para la recolección de datos siguió los siguientes pasos: 
Se inició con la aplicación de los instrumentos, siguiendo las indicaciones 
establecidas en las respectivas fichas técnicas. Posteriormente, con los datos 
obtenidos se elaboró la matriz de datos, se transformaron los valores según las 
escalas establecidas y se procedió con el debido análisis, con la finalidad de 
presentar las conclusiones y recomendaciones y de esta manera preparar el 





2.9. Método de análisis de datos 
Una vez recolectados los datos de la investigación, se procedió a analizar cada 
una de las variables de la siguiente manera: 
 1er paso: Categorización analítica de los datos: se clasificaron y 
codificaron para lograr una interpretación de los hechos recogidos. Se elaboró la 
matriz de datos. 
 2do paso: Descripción de los datos: Mediante tablas de resumen de 
resultados, se presentaron las frecuencias y porcentajes de cada una de las 
categorías. 
 3er paso: Análisis e integración de los datos: se relacionaron y compararon 
los datos obtenidos. Los procedimientos estadísticos se hicieron con el programa 
SPSS 21.0 para Windows XP y el EXCEL. 
 Debido a que las variables fueron cualitativas, se empleó, para la 
contratación de las hipótesis la prueba no paramétrica Rho de Spearman, que es 
una medida de correlación para variables que requiere mínimamente de un nivel 
de medición ordinal, de tal modo que los individuos u objetos de la muestra 
puedan ordenarse por rangos.  El análisis de los datos se realizó con el software 

















Escala de correlación según el rango de valores. 
 















































3.1.  Resultados descriptivos 
Tabla 6 
Calidad en el servicio percibido por los clientes de banca microempresa de la 









Figura 1: Calidad en el servicio 
 
En la tabla 6 y fig., se observó que el 81% de los clientes percibió la calidad 
en el servicio como regular, el 13% de ellos la califico como mala y que solo el 





 Frecuencia Porcentaje 
Válido BAJO 22 13,3 
REGULAR 134 80,7 
BUENO 10 6,0 






Dimensiones de la calidad en el servicio percibida por los clientes de banca 




Confiabilidad Responsabilidad Seguridad Empatía Tangible 
% % % % % 
Malo 36.7 28.9 19.9 19.3 30.1 
Regular 42.2 44.6 66.3 57.2 48.2 





Figura 2: Dimensiones de calidad en el servicio   
 
De la tabla 7 y fig. 2 se observó que la calidad en el servicio se percibió como 
regular para confiabilidad 42.2%, responsabilidad 44.6%, seguridad 66.3%, 
empatía 57.2 y tangibles 48.2%, también se observó que la percepción fue mala 
confiabilidad 36.7%, responsabilidad 28.9%, seguridad 19.9%, empatía 19.3% y 
tangibles 30.1% y que un porcentaje menor percibió la calidad como buena 
















Figura 3: Fidelización del cliente 
 
En la tabla 8 y figura 3, se observó que el 62% de los clientes presento una 
fidelización regular, en el 30% de los clientes se evidencio una mala fidelización   
y solo en el 8% de los clientes se evidencio una buena fidelización, en la banca 
microempresa de Scotiabank. 
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido MALO 50 30,1 
REGULAR 103 62,0 
BUENO 13 7,8 


















% % % % % 
Malo 38 26.5 22.9 34.9 30.7 
Regular 56 64.5 69.9 45.2 57.2 
Bueno 6 9 7.2 19.9 12.1 
 
100 100 100 100 100 
 
 
Figura 4: Dimensiones de fidelización del cliente 
En la tabla 9 y figura 4 se observó en las dimensiones de la fidelización del cliente 
se presentó una fidelización regular en información 56%, marketing interno 64.5%, 
comunicación 69.9%, Experiencia del cliente 45.2% e incentivos y privilegios 
57.2%, también se evidencio que la fidelización como mala información 38%, 
marketing interno 26.5%, comunicación 22.9%, Experiencia del cliente 34.9% e 
incentivos y privilegios 30.7% y que un porcentaje menor fue buena información 
6%, marketing interno 9%, comunicación 7.2%, Experiencia del cliente 19.9% e 











Ho. No existe una relación directa entre la Calidad en el Servicio y la Fidelización 
del cliente. 
Hi. Existe una relación directa entre la Calidad en el Servicio y la Fidelización del 
cliente.  
α = 0.01 
Regla de decisión: Si p ≥ α, se acepta H0; Si p < α, se rechaza Ho 
Prueba de estadística: Rho de Spearman 
Tabla 10 
Relación entre la Calidad en el Servicio y la Fidelización del cliente de banca 
microempresa de la agencia canto grande de Scotiabank. 
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Sig. (bilateral) . .000 








Sig. (bilateral) .000 . 
N 166 166 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
En la tabla 8, se observó un coeficiente de correlación de Rho=.412**, con una 
p=0.000, por tanto, al ser el valor p menor que el nivel de confianza (p < .01), se 
rechaza la hipótesis nula, es decir que existe relación directa entre la calidad en el 
servicio percibida y la fidelización del cliente de banca microempresa de la 
agencia canto Grande de Scotiabank. Cabe señalar que el coeficiente de 
correlación hallado fue de una magnitud moderada (0.412), es decir que a medida 






 Hipótesis específica 1. 
Ho: No existe una relación directa entre la confiabilidad y la fidelización del cliente. 
Hi: No existe una relación directa entre la confiabilidad y la fidelización del cliente. 
α = 0.01 
Regla de decisión: Si p ≥ α, se acepta H0; Si p < α, se rechaza Ho 
Prueba de estadística: Rho de Spearman 
Tabla 11 
Relación entre la confiabilidad y la Fidelización del cliente de banca microempresa 













Sig. (bilateral) . .000 








Sig. (bilateral) .000 . 
N 166 166 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
En la tabla 9, se observó un coeficiente de correlación de Rho=.313**, con una 
p=0.000, por tanto, al ser el valor p menor que el nivel de confianza (p < .01), se 
rechaza la hipótesis nula, es decir que existe relación directa entre la confiabilidad 
y la fidelización del cliente de banca microempresa de la agencia canto grande de 
Scotiabank. Cabe señalar que el coeficiente de correlación hallado fue de una 
magnitud baja (0.313), es decir que a medida que se mejore la confiabilidad 







 Hipótesis específica 2. 
Ho: No existe una relación directa entre la responsabilidad y la fidelización del 
cliente. 
H1: Existe una relación directa entre la responsabilidad y la fidelización del cliente. 
α = 0.01 
Regla de decisión: Si p ≥ α, se acepta H0;  Si p < α, se rechaza Ho 
Prueba de estadística: Rho de Spearman 
Tabla 12 
Relación entre la responsabilidad y la fidelización del cliente de banca 
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Sig. (bilateral) .000 . 
N 166 166 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
En la tabla 10, se observó un coeficiente de correlación de Rho=.559**, con una 
p=0.000, por tanto, al ser el valor p menor que el nivel de confianza (p < .01), se 
rechaza la hipótesis nula, es decir que existe relación directa entre la 
responsabilidad y la fidelización del cliente de banca microempresa de la agencia 
canto grande de Scotiabank. Cabe señalar que el coeficiente de correlación 
hallado fue de una magnitud moderada (0.559), es decir que a medida que se 







Hipótesis específica 3. 
Ho: No existe una relación directa entre la seguridad y la fidelización del cliente. 
Hi: Existe una relación directa entre la seguridad y la fidelización del cliente. 
α = 0.01 
Regla de decisión: Si p ≥ α, se acepta H0;  Si p < α, se rechaza Ho 
Prueba de estadística: Rho de Spearman 
Tabla 13 
Relación entre la seguridad y la fidelización del cliente de banca microempresa de 
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Sig. (bilateral) .000 . 
N 166 166 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
En la tabla 11, se observó un coeficiente de correlación de Rho=.307**, con una 
p=0.000, por tanto, al ser el valor p menor que el nivel de confianza (p < .01), se 
rechaza la hipótesis nula, es decir que existe relación directa entre la seguridad y 
la fidelización del cliente de banca microempresa de la agencia canto grande de 
Scotiabank. Cabe señalar que el coeficiente de correlación hallado fue de una 
magnitud baja (0.307), aun así, se dice que a medida que se mejore seguridad 








 Hipótesis específica 4. 
Ho: No existe una relación directa entre la empatía y la fidelización del cliente. 
Hi: Existe una relación directa entre la empatía y la fidelización del cliente. 
α = 0.01 
Regla de decisión: Si p ≥ α, se acepta H0;  Si p < α, se rechaza Ho 
Prueba de estadística: Rho de Spearman 
Tabla 14 
Relación entre la empatía y la fidelización del cliente de banca microempresa de 
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Sig. (bilateral) .000 . 
N 166 166 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
En la tabla 12, se observó un coeficiente de correlación de Rho=.412**, con una 
p=0.000, por tanto, al ser el valor p menor que el nivel de confianza (p < .01), se 
rechaza la hipótesis nula, es decir que existe relación directa entre la empatía y la 
fidelización del cliente de banca microempresa de la agencia canto grande de 
Scotiabank. Cabe señalar que el coeficiente de correlación hallado fue de una 
magnitud moderada (0.412), es decir que a medida que se mejore la empatía 








 Hipótesis específica 5. 
Ho: No existe una relación directa entre los tangibles y la fidelización del cliente. 
Hi: Existe una relación directa entre los tangibles y la fidelización del cliente. 
α = 0.01 
Regla de decisión: Si p ≥ α, se acepta H0; Si p < α, se rechaza Ho 
Prueba de estadística: Rho de Spearman 
Tabla 15 
Relación entre los tangibles y la fidelización del cliente de banca microempresa de 
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Sig. (bilateral) .000 . 
N 166 166 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
En la tabla 8, se observó un coeficiente de correlación de Rho=.455**, con una 
p=0.000, por tanto, al ser el valor p menor que el nivel de confianza (p < .01), se 
rechaza la hipótesis nula, es decir que existe relación directa entre los tangibles y 
la fidelización del cliente de banca microempresa de la agencia canto grande de 
Scotiabank. Cabe señalar que el coeficiente de correlación hallado fue de una 
magnitud moderada (0.455), es decir que a medida que se mejoren los tangibles 
































A partir de los hallazgos obtenidos, enfrentaremos los resultados que obtuvieron 
los antecedentes considerados en la investigación, los cuales darán ideas claras 
sobre la investigación presentada. 
El presente trabajo presento limitaciones al no encontrar antecedentes que 
compartan de manera directa ambas  variables de estudio, que son la calidad en 
el servicio y la fidelización del cliente, pero si se rescatan algunos estudios que 
sirvieron de guía para realizar y desarrollar este trabajo, estos antecedentes 
comparten al menos una variable y al ser así sus resultados sirven para discutir 
ante los resultados obtenidos, como la investigación realizada por Llacsa (2015), 
el cual sirvió de guía para obtener indicadores para la variable calidad en el 
servicio, dicho estudio tuvo como objetivo determinar la relación entre la calidad 
de servicio y la satisfacción de los usuarios, esta investigación sirvió además para 
brindar el modelo de las dimensiones a considerar, en sus resultados analiza la 
relación entre la calidad de servicio y la satisfacción de los usuarios de la 
comisaria santa Isabel, encontró una relación positiva (r=0.874), y en sus 
conclusiones demuestra que existe una relación positiva y significativa entre 
ambas variables, estas no están lejos de la presente investigación, lo cual indica 
que se afianza la relación obtenida  entre la calidad en el servicio y la fidelización 
del cliente, tomando en cuenta que la calidad en el servicio al tratarse de 
seguridad en el área de familia de la comisaria en estudio, es valorada por el buen 
trato, la empatía, la calidez, la comprensión y esto hace que los usuarios se 
sientan satisfechos y se sientan en buenas manos al inspirar confianza y esto 
hace que de alguna manera vuelven a pasar por algún problema nuevamente 
tienen la seguridad que los volverán atender bien, aunque no se trate del mismo 
rubro, se valorar la calidad tanto igual o más en las entidades financieras se tiene 
que trasmitir la misma confianza, seguridad para que los clientes confíen sus 
operaciones financieras y si se le muestra una buena calidad  regresaran siempre 
con la seguridad que son comprendidos y bien atendidos. . 
 Otro trabajo de investigación tomado en nuestro contexto y sirvió de guía 
fue Merino (2015), con quien se compartió casi en su totalidad las dimensiones de 
la calidad de servicio al igual que el tipo de estudio, sirvió de referencia de igual 





objetivo de la investigación considerada fue determinar la relación entre la calidad 
y la satisfacción del cliente, al revisar desde el punto de vista analítico se diría que 
al mencionar satisfacción del cliente percibida  también se podría referir a una de 
las formas de enganchar al cliente y generar de alguna manera la fidelización de 
este, obteniéndose como resultado en su investigación que la calidad tiene una 
relación positiva y muy alta (r=0.865) con el nivel de satisfacción del servicio 
según las percepciones de los cliente, por ello se explica la relación directa y 
moderada encontrada en la presente investigación, quiere decir que esta si  
puede ser fundamentada ya que el servicio prestado por esta entidad, RENIEC es 
masivo y deben realizarse muchos trámites y papeleos para obtener algún 
documento, y se requiere de personal eficiente con alto nivel de comunicación 
para poder guiar al usuario, lo mismo paso en la presente investigación el 
personal al mostrarse dispuesto hará que el cliente se sienta a gusto, 
comprendido, escuchado y así se pueda encontrar el camino a la fidelización 
ofreciendo diferentes productos para satisfacer su necesidad . 
Otros estudios tomados en cuenta en la presente investigación son Bernal 
(2013) quien habla de fidelización y la calidad percibida, los estudios llegaron a la 
conclusión que el prestar un buen servicio, una buena atención, se evidenciara 
una buena fidelización, la investigación se desarrolló en una empresa que no 
están relacionadas con las entidades financieras sino en tiendas comerciales, se 
sabe que en estos escenarios la percepción de la calidad será diferente como se 
comentaba en el desarrollo la valoración de la calidad será diferente cuando los 
servicios obtenidos son financieros o corredores de seguros, salud, igualmente 
coincidimos con el autor Bernal (2013) quien concluye que no solo es ofrecer los 
servicios sino también hacer un seguimiento dinámico de atención asegurando la 
lealtad de los clientes, esto es lo que desarrolla la fidelización del cliente y es 
aplicado en distintos ámbitos el plus que se le brinda hará clientes fieles y 
cómodos con la calidad en el servicio, por ello en la presente se investigó las 
dimensiones de cada variable para descubrir que la calidad solo se consideró 
como buena en un 6% en un nivel muy bajo y esta al guardad relación con la 





También comentaremos los resultados obtenidos de otro autor Londoño 
(2014) quien habla de los programas de fidelización del cliente y su relación con  
calidad, quien dice que mantener fiel al cliente es una herramienta muy rentable 
para la empresa y brindara muchos beneficios, además de prestar una buena 
atención, con esto indicamos que si existe una relación entre ambos términos es 
por ello que coincidimos con  lo encontrado en la presente investigación, aunque 
esta investigación se desarrolló en un establecimiento minorista arroja que los 
programas de fidelización bien integrados en la empresa ayudan a que el cliente 
se sienta cómodo con la entidad que le presta el servicio y que este debe ser de 
calidad cumpliendo todas las dimensiones con las que el cliente valora la calidad 
en el servicio, como en la investigación desarrollada los resultados indicaron que 
se evidencia una fidelización mala en un 30% y regular 62%, quiere decir que aún 
no hay una buena gestión en el tema de fidelización del cliente, que la entidad 
aún no conoce que es lo que el cliente necesita para sentirse por completo fiel a 
la entidad, quizás por lo encontrado no sabe cuáles son los reconocimientos que 
el cliente valora y que características son deficientes en la calidad en el servicio 
ya que también la investigación arrojo que la calidad percibida es mala en un 13% 
y regular en un 81% ya se explica por alguno de los colaboradores aún no conoce 
por completo los productos y sus características, otros que no se muestran 
dispuestos ayudar pero esto sucede con los colaboradores nuevos o los 
reemplazos de los funcionarios por vacaciones.  
Un estudio con los que no podremos discutir directamente en los resultados 
es de Ontón, Mendoza y Ponce (2010),  quienes estudiaron la calidad de 
servicio y la percepción del pasajero, aun al compartir la variable calidad de 
servicio y las dimensiones de este en su totalidad, por ser el servicio prestado en 
una aerolínea las percepciones son diferentes, aquí si se valorara de manera más 
cercana la atención y calidez del personal se hace el análisis de los resultados a 
los que se llegó en la investigación de estos autores es que los clientes se sienten 
muy contentos con las experiencias al contacto con el personal, que se 
encuentran satisfechos con la atención recibida por esta aerolínea, al contrario de 
lo que  resultó en la presente investigación que la calidad de servicio presenta 





satisfecho con la calidad percibida en el servicio, por ello al igual, más del 90% de 
los clientes evidenció una mala a regular fidelización, lo que indico que la entidad 
financiera no conoce aún cuales son las valoraciones del cliente ante la calidad en 
el servicio y la fidelización del cliente.  
De la misma manera la valoración que se rescató del estudio de Aurelio 
(2016) donde tuvo como objetivo determinar la influencia del plan de marketing en 
la fidelización y en captar nuevos clientes en una empresa de transporte, en 
donde se concluyó que los clientes están medianamente satisfechos y esto aún 
no ha funcionado para fidelizar a los clientes y en captar nuevos, para que los 
clientes  tengan como primera opción a esta empresa de transporte, ya que los 
clientes valoraron mucho la rapidez con que se presta el servicio, la amabilidad, la 
seguridad y responsabilidad, por ello se dice que las valoraciones del cliente son 
muy amarradas a la percepción de una excelente calidad en el servicio  y estas a 
la vez conllevan a una relación duradera generando la fidelización de este, como 
en la presente investigación si se analizan los resultados  obtenidos estos 
indicaron que las dimensiones de la calidad en el servicio es muy baja ya que en 
las dimensiones como la seguridad, responsabilidad, empatía y elementos 
tangibles los porcentajes de bueno fueron bajos esto demostró que los clientes  
no percibieron una buena calidad en el servicio  lo cual también conllevo a que no 









































Existe relación directa entre la calidad en el servicio y la fidelización del cliente de 
la banca microempresa de la agencia canto Grande de Scotiabank. Siendo esta 
relación directa y de magnitud moderada, es decir que a medida que se mejore la 
calidad en el servicio mejorará también la fidelización del cliente. 
Segunda conclusión 
Existe relación directa entre la confiabilidad y la fidelización del cliente de banca 
microempresa de la agencia canto Grande de Scotiabank. Hallándose una 
relación directa y baja, es decir que a medida que se mejore la confiabilidad 
mejorará también la fidelización del cliente.  
Tercera conclusión 
Existe relación directa entre la responsabilidad y la fidelización del cliente de 
banca microempresa de la agencia canto Grande de Scotiabank. Siendo esta 
relación directa y de magnitud moderada, es decir que a medida que se mejore la 
responsabilidad mejorará también la fidelización del cliente.  
 
Cuarta conclusión 
Existe relación directa entre la seguridad y la fidelización del cliente de banca 
microempresa de la agencia canto Grande de Scotiabank. Cabe señalar que la 
relación fue directa y de magnitud baja, aun así, se dice que a medida que se 
mejore seguridad mejorará también la fidelización del cliente.  
 
Quinta conclusión 
Existe relación directa entre la empatía y la fidelización del cliente de banca 
microempresa de la agencia canto grande de Scotiabank. Cabe señalar que el 
coeficiente de correlación hallado fue de una magnitud moderada, es decir que a 










Existe relación directa entre la empatía y la fidelización del cliente de banca 
microempresa de la agencia canto grande de Scotiabank. Cabe señalar que el 
coeficiente de correlación hallado fue de una magnitud moderada, es decir que a 

















































Habiéndose encontrado que existe una relación directa entre la calidad en el 
servicio  y la fidelización del cliente se recomienda que en general el personal que 
atiende directamente a los clientes de la banca microempresa se involucre con 
ofrecer una atención adecuada prestando  mucha atención a las necesidades de 
los clientes y conocer cuáles son los productos que más se adecuarían a estos, 
desarrollar una cultura de enfocada en la calidad que se debe demostrar a los 
clientes en cuanto al trato y la forma de comunicación, mostrar la disposición para 
poder ayudarlo con sus dudas, así también que el banco se preocupe en poner en 
práctica con mayor énfasis en conocer que es lo que le gustaría a los clientes 
recibir como reconocimiento y tomar valor a sus opiniones y recomendaciones 
sobre qué es lo que no le agrada y que podría mejorar para que él se sienta 
valorado. 
Segunda recomendación 
Habiendo encontrado una relación directa entre la confiabilidad y la fidelización 
del cliente se recomienda que el personal cumpla con la entrega de los productos 
ofrecidos y explicar ampliamente como este le sirve para poder satisfacer su 
necesidad, que este se muestre capaz de resolver los inconvenientes  esto se 
puede resolver brindando constantemente capacitaciones con lo cual los 
colaboradores estarán actualizados en cuanto a los diversos productos de la 
banca, ya que se requiere que el cliente sienta que el servicio es eficiente y esto 
abrirá una puerta para una relación duradera al poder entender las necesidades 
del cliente. 
Tercera recomendación 
Habiéndose encontrado una relación directa entre la responsabilidad y la 
fidelización del cliente, se puede recomendar, el desarrollo de capacidades en el 
colaborador como talleres de servicio al cliente y atención al cliente, en el cual se 
entienda que el valor del tiempo para el cliente es muy importante y ayudarle a 





personal debe llegar puntual a la apertura de la agencia para que los clientes 
denoten la responsabilidad en la atención. 
 
Cuarta recomendación  
Habiéndose encontrado una relación directa entre la seguridad y al fidelización del 
cliente, se recomienda que el personal se muestre transparente al realizar las 
operaciones o la ofrecer un producto, que explique estos sin ocultar información 
que para el cliente sea importante como los cobros de las tasas de intereses, 
comisiones, fechas de pago, si esto se hace el cliente sentirá que es valorado y la 
entidad tendrá un punto a favor. 
Quinta recomendación 
Habiéndose encontrado una relación directa entre la empatía y la fidelización del 
cliente, se recomienda que los funcionaros de la banca muestren un trato más 
cálido, sienta que si es considerado como persona que sus necesidades son 
comprendidas y que se le atiende de acuerdo a la necesidad explicada, esto se 
lograra explicando y cultivando una cultura de sensibilidad empática, esto se 
puede logar con talleres de yoga y de relaciones efectivas, favoreciendo así de 
manera muy clara a la fidelización ya que los clientes valoran mucho el trato que 
se pueda mostrar. 
Sexta recomendación 
Habiéndose encontrado una relación directa entre los tangibles y la fidelización 
del cliente, se recomienda indicar siempre al personal muestre una imagen 
ordenada y limpia con la utilización del uniforme de manera adecuada, supervisar 
que los lugares de trabajo de los funcionarios de la banca estén limpios y 
ordenados, al igual indicar que el personal de limpieza cumpla con su rol de 
manera efectiva y sin incomodar a los clientes, tal vez buscando horarios en los 
que la concurrencia sea baja y realizar sus actividades, también informar cuando 
haya un desperfecto de las impresoras o computadoras para que reciban la 
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Cuestionario para medir la calidad en el servicio del cliente de la banca microempresa de la 
agencia Canto Grande de Scotiabank, Lima-2016 
Estimado (a) cliente 
El presente documento es parte de un trabajo de investigación, su aplicación será de utilidad para 
mi investigación en torno a medir la calidad de servicio del cliente de banca microempresa de la 
agencia Canto Grande de Scotiabank, Lima-2016, por ello solicito su colaboración. 
Marque con un aspa "X" la respuesta que considere acertada con su punto de vista, según las 
siguientes alternativas. Estas serán confidenciales y anónimas. 
Nº LEYENDA 
1 NUNCA 
2 CASI NUNCA 
3 ALGUNAS VECES 
4 CASI SIEMPRE 
5 SIEMPRE 
 
VARIABLE: CALIDAD EN EL SERVICIO 











CUMPLIR PROMESAS      
1 El servicio  se entrega en el tiempo prometido.      
2 Se cumple con la entrega de los productos prometidos      
 SERVICIO EFICIENTE Y EFICAZ      
3 El servicio prestado por el personal es adecuado.      


















DISPOSICION PARA AYUDAR      
5 Existe habilidad e interés en lidiar con los problemas y reclamos  de los 
clientes. 
     
6 El personal de la agencia se muestra dispuesto ayudarlo sin 
limitaciones. 
     
 TIEMPO DE ESPERA Y RESPUESTA      
7 
El horario de atención es adecuado para mantener una atención 
idónea. 
     
8 El tiempo de espera hasta el momento de asistencia es el adecuado       
 FLEXIBILIDAD Y CAPACIDAD       
9 
Los productos se adaptan a las diversas necesidades de los clientes.      
10 
La capacidad de atención de personal es óptima.      
SEGURIDAD  INSPIRAR BUENA VOLUNTAD Y CONFIANZA      
11 El personal de la agencia le inspira confianza.      
12 Usted se siente seguro al realizar sus operaciones financieras en la 
agencia. 





  CONOCIMIENTO      
 13 El personal se muestra  actualizado al explicar los diversos 
productos de la banca 
     
  EVIDENCIAS TANGIBLES      
14 La infraestructura y ubicación de la agencia es adecuada      
EMPATIA  TRATO COMO PERSONAS      
15 En contacto con los funcionarios se ha sentido valorado.      
16 El lenguaje que se utiliza es claro y comprensible, pues los 
colaboradores se ponen en el lugar del cliente. 
     
 ATENCION INDIVIDUALIZADA       
17 Los funcionarios brindan una atención personalizada.      
18 El  personal comprende sus necesidades específicas.      
TANGIBLES 
 
INSTALACIONES      
19 La agencia cuenta con instalaciones, equipos modernos para una 
adecuada atención. 
     
20 Encuentra usted la zona de espera cómoda y limpia 
permanentemente 
     
MATERIAL DE COMUNICACION      
21 Los elementos materiales (folletos, afiches y similares) son 
visualmente atractivos. 
     
 EL PERSONAL      
 22 El personal presenta una imagen y presencia adecuada para la 
atención. 















Cuestionario para medir la fidelización del cliente microempresa de la agencia Canto Grande de 
Scotiabank, Lima-2016 
Estimado (a) 
El presente documento es parte de un trabajo de investigación, su aplicación será de utilidad para 
mi investigación en torno a medir la fidelización del cliente microempresa en la agencia Canto 
grande de Scotiabank, Lima-2016, por ello solicito su colaboración. 
Marque con un aspa "X" la respuesta que considere acertada con su punto de vista, según las 




2 CASI NUNCA 
3 ALGUNAS VECES 
4 CASI SIEMPRE 
5 SIEMPRE 
 
VARIABLE: FIDELIZACION DEL CLIENTE 











ENCUESTAS  A LOS CLIENTES      
1 El banco realiza encuestas para consultarle sobre que 
características de los productos se pueden mejorar 
     
2 Recibe llamadas por parte del banco para saber si estuvo 
conforme con el servicio, trato y producto que adquirió 
     
 GESTION DE RECLAMOS      
3 Cuando ha ingresado un reclamo, este ha sido solucionado 
con efectividad  
     
 ACTUALIZACION DE BASE DE DATOS      
4 Periódicamente el banco le solicita actualice sus datos como 
números telefónicos y dirección para mantenerse en contacto 
con usted 



















RELACIONES INTERPERSONALES      
5 Considera que existe un clima de colaboración entre el 
personal 
     
6 Los colaboradores se prestan apoyo en la solución de 
problemas. 
     
 LIDERAZGO       
7 Considera que hay acceso directo a las jefaturas      
 PERSONAL MOTIVADO Y COMPROMETIDO      
8 
Las acciones del personal demuestran compromiso con la 
entidad 
     
 ORIENTACION AL CLIENTE      
9 
El personal de la agencia se esmera por brindarle la 
información solicitada 
     
10 
El personal se muestra disponible y empático en la atención 
del cliente 





COMUNICACION  CLARA, ADECUADA Y PUNTUAL      
 11 Cuando solicita información para adquirir un servicio y 
producto esta se brinda de manera clara y comprensible. 
     
 12 El personal atiende sus requerimientos directamente      
  FLUIDA E INTERACTIVA      
 13 La comunicación entre usted y el personal es fluida      
 14 Cuando hace un requerimiento usted es interrumpido 
constantemente por el personal  lo que  no le permite 
comunicar sus inquietudes 
     
  MEDIOS MULTICANAL      
15 Los medios que el banco tiene para comunicación como la 
banca telefónica, las agencia, pagina web, correos 
electrónicos son de fácil acceso y comprensión. 
     
FRECUENTE      
16 La comunicación banco – cliente se da de manera 
frecuente 
     
EXPERIENCIA 
DEL CLIENTE 
 MOMENTO AGRADABLE      
17 La calidez y el buen trato es una constante en los 
colaboradores  proporcionando momentos agradables 
     
 PRIMERA IMPRESION       
18 La primera impresión de la agencia fue satisfactoria      
RECOMENDACION      
19 Recomendaría la entidad  a sus familiares y amigos más 
cercanos  
     
EXPERIENCIAS SENSORIALES      
20 Retornaría a la agencia después de sus visita para  
adquirir nuevos servicios y productos 




RECONOCER EL VALOR DEL CLIENTE      
21 Los clientes reciben beneficios o mejoras de los productos      
22 El cliente frecuente recibe obsequios como llaveros, 
agendas entre otros para fidelizarlo. 
     
ESTUDIO DEL TIPO DE RECONOCIIENTO      
23 Recibe llamadas del banco para preguntar por la 
frecuencia de visita y qué tipo de reconocimiento le 
gustaría recibir. 
     
 CAMPAÑAS Y BENEFICIOS      
 24 Las promociones en productos como las tasas de interés, 
facilidad crediticia entre otras son realmente aplicables. 
     
 25 Las recompensas para los clientes como los programas de 
puntos, descuentos en establecimientos son adecuados. 
     
 ACCESO A LOS BENEFICIOS      
 26 Los medios y canales para acceder a los beneficios de 
campañas e incentivos son de fácil acceso y aplicabilidad. 
















Certificado de validez 
















































































































































































































































































































































































P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22
P1 2 1 2 2 2 3 2 1 2 1 2 5 2 2 3 3 2 3 1 2 5 1
P2 1 3 3 2 3 3 2 3 3 2 2 1 5 4 2 3 2 3 2 2 1 4
P3 2 2 2 2 1 3 3 3 3 3 1 3 2 3 2 2 2 3 1 1 4 2
P4 1 2 3 2 1 1 1 2 2 2 2 3 1 2 2 2 2 2 2 1 3 1
P5 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 4 5 1 2 3 4 4 3 5 5 2
P6 4 3 5 4 4 4 4 3 4 5 3 5 3 1 4 3 4 4 5 5 3 5
P7 4 3 4 4 4 5 4 4 3 4 5 1 5 2 4 4 3 3 3 4 4 5
P8 3 3 2 3 4 4 2 4 4 2 2 4 2 2 5 4 4 4 4 2 4 2
P9 2 2 4 2 3 3 2 1 2 1 1 2 3 1 3 3 3 2 3 2 1 2
P10 2 2 2 2 2 3 2 4 3 4 2 1 3 4 2 2 3 3 4 3 3 3
P11 1 2 2 2 1 2 1 1 2 2 2 5 3 3 5 2 2 2 3 2 2 2
P12 4 3 3 4 3 3 4 3 3 4 5 4 5 1 3 3 4 4 5 5 4 4
P13 4 3 4 4 4 4 4 3 4 5 4 1 1 3 2 3 5 4 3 3 2 3
P14 1 2 2 2 1 3 3 3 3 3 3 4 4 5 2 3 2 3 3 2 5 3
P15 2 2 2 2 1 2 3 1 1 2 1 3 1 1 3 2 2 2 3 1 4 3
P16 3 3 4 3 3 3 4 3 3 4 5 5 5 1 5 3 4 4 4 5 1 3
P17 3 3 2 3 4 4 4 3 3 5 3 2 3 1 2 3 4 4 5 4 5 4
P18 2 2 3 2 1 3 3 2 3 1 1 3 4 5 4 3 2 3 1 2 3 2
P19 5 3 3 5 4 4 4 3 3 5 4 2 3 4 2 3 3 4 4 5 1 4
P20 3 3 4 3 4 5 4 4 3 4 1 4 2 4 3 4 5 3 3 5 2 1
P21 4 3 4 4 4 4 3 4 4 5 1 3 1 3 3 5 3 4 5 3 4 4
P22 2 1 3 2 2 1 2 1 2 1 5 1 4 1 1 3 3 3 2 2 4 2
P23 2 2 5 2 2 3 1 1 3 1 2 4 3 5 4 3 3 2 1 2 4 5
P24 2 2 5 2 2 2 3 2 1 1 2 1 1 3 2 2 1 1 1 1 2 1
P25 3 3 4 3 3 3 4 3 3 4 3 4 4 1 3 5 4 4 3 5 5 1
P26 4 3 4 4 4 4 4 4 3 5 2 5 1 4 3 3 4 4 3 5 3 2
P27 5 3 2 5 4 4 4 4 3 5 1 5 2 3 1 4 5 4 4 3 4 2
P28 3 1 3 3 1 3 3 3 3 3 3 3 2 5 3 3 2 3 3 2 4 3
P29 2 1 4 2 1 2 3 2 2 1 2 3 2 2 2 1 1 1 2 1 1 4
P30 3 3 5 3 3 3 4 3 3 4 5 3 1 1 4 3 4 4 5 5 1 1
P31 3 3 2 3 4 4 4 3 5 5 5 2 3 5 3 3 4 4 4 5 2 2
P32 2 1 1 2 1 3 2 3 3 1 5 3 5 1 1 2 3 3 1 2 1 3
P33 5 3 5 5 4 4 4 4 3 5 5 5 4 2 2 3 3 4 3 4 5 1
P34 4 3 1 4 4 5 4 4 3 4 3 4 2 3 1 4 4 3 3 3 1 4
P35 5 3 2 5 4 4 4 4 4 4 3 4 1 3 2 4 3 4 5 3 1 4
P36 2 1 3 2 2 1 2 1 3 1 1 3 2 2 1 3 3 3 2 2 1 2
P37 2 1 4 2 2 3 1 1 3 1 5 4 4 2 5 3 3 2 1 2 2 4
P38 1 1 4 1 1 2 2 2 2 2 1 3 4 2 3 2 1 1 3 2 1 3
P39 2 1 2 2 1 1 2 2 2 1 3 1 5 2 2 1 1 1 3 1 4 4
P40 3 3 4 3 3 3 4 3 3 4 3 4 1 3 2 3 4 4 3 5 1 4
P41 4 3 4 4 4 4 4 3 3 5 2 3 2 1 4 3 5 4 4 5 3 4
P42 3 3 4 3 4 5 4 4 3 4 1 4 1 4 4 4 3 3 4 4 4 3
P43 5 4 2 5 4 4 3 4 4 5 1 2 3 1 3 4 3 4 4 3 5 2
P44 2 1 2 2 2 3 2 2 3 2 3 3 5 5 3 2 3 3 1 2 3 4
P45 2 1 2 2 2 3 2 1 2 1 1 5 2 1 1 3 2 3 1 2 2 1
P46 1 1 3 1 1 1 2 2 2 2 4 1 5 4 5 2 1 1 1 1 1 2
P47 3 3 4 3 4 4 2 4 4 2 3 1 4 4 2 4 4 4 4 2 4 4
P48 2 1 4 2 3 3 2 1 2 1 1 5 1 3 1 3 3 2 3 2 5 2
P49 2 2 1 2 2 3 2 4 3 4 2 5 4 1 5 2 3 3 4 3 3 1
P50 1 1 2 1 1 2 1 1 2 2 4 5 4 1 3 2 1 1 3 2 1 1
P51 4 3 3 4 3 3 4 3 3 4 4 1 4 2 3 3 4 4 5 5 3 2
P52 4 3 3 4 4 4 4 3 4 5 3 3 5 5 4 3 5 4 3 3 4 1







Preguntas y/o ítems  V1






P54 2 2 1 2 1 2 3 1 1 2 3 4 1 5 4 1 1 1 3 1 5 5
P55 3 3 2 3 3 3 4 3 3 4 4 5 3 5 4 3 4 4 4 5 5 3
P56 2 2 3 2 1 2 3 1 1 2 4 5 5 1 1 1 1 1 3 1 4 2
P57 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 2 3 3 1 3 3 4 4 4 5 2 3
P58 3 3 5 3 4 4 4 3 3 5 2 4 4 3 3 3 4 4 5 4 3 1
P59 2 1 5 2 1 3 3 2 3 1 3 1 4 2 2 3 2 3 1 2 3 4
P60 5 3 3 5 4 4 4 3 3 5 2 3 1 2 3 3 3 4 4 5 3 3
P61 3 3 5 3 4 5 4 4 3 4 2 4 4 2 4 4 5 3 3 5 3 1
P62 4 3 1 4 4 4 3 4 4 5 1 2 5 1 1 5 3 4 5 3 2 3
P63 4 3 4 4 4 4 4 3 3 5 4 5 1 3 2 3 5 4 4 5 5 2
P64 3 3 2 3 4 5 4 4 3 4 4 4 2 2 5 4 3 3 4 4 4 5
P65 5 4 3 5 4 4 3 4 4 5 1 1 2 1 3 4 3 4 4 3 3 4
P66 2 1 3 2 2 3 2 2 3 2 1 3 5 4 5 2 3 3 1 2 4 3
P67 2 1 4 2 2 3 2 1 2 1 5 5 2 5 1 3 2 3 1 2 2 4
P68 1 1 2 1 1 1 2 2 2 2 2 5 2 3 2 2 1 1 1 1 5 1
P69 3 3 5 3 4 4 2 4 4 2 2 3 4 1 3 4 4 4 4 2 1 5
P70 2 1 5 2 3 3 2 1 2 1 1 4 1 2 4 3 3 2 3 2 2 2
P71 2 2 2 2 2 3 2 4 3 4 4 1 5 2 3 2 3 3 4 3 5 3
P72 1 1 5 1 1 2 1 1 2 2 5 1 4 3 5 2 1 1 3 2 4 4
P73 3 3 1 3 4 4 4 3 3 5 5 3 3 3 5 3 4 4 5 4 5 1
P74 2 1 5 2 1 3 3 2 3 1 3 4 4 3 5 3 2 3 1 2 5 4
P75 5 3 3 5 4 4 4 3 3 5 4 2 4 2 5 3 3 4 4 5 1 5
P76 3 3 3 3 4 5 4 4 3 4 5 2 1 3 1 4 5 3 3 5 4 5
P77 4 3 3 4 4 4 3 4 4 5 2 3 4 4 5 5 3 4 5 3 3 1
P78 2 1 1 2 2 1 2 1 2 1 4 5 3 1 5 3 3 3 2 2 1 4
P79 2 2 5 2 2 3 1 1 3 1 1 5 2 3 5 3 3 2 1 2 1 4
P80 2 2 3 2 2 2 3 2 1 1 5 5 3 1 5 2 1 1 1 1 3 3
P81 3 3 2 3 3 3 4 3 3 4 4 1 2 5 5 5 4 4 3 5 5 1
P82 4 3 4 4 4 4 4 4 3 5 4 1 4 4 4 3 4 4 3 5 3 1
P83 5 3 1 5 4 4 4 4 3 5 4 5 4 1 1 4 5 4 4 3 4 2
P84 3 1 3 3 1 3 3 3 3 3 2 3 3 2 3 3 2 3 3 2 1 1
P85 2 1 2 2 1 2 3 2 2 1 2 2 2 1 3 1 1 1 2 1 2 2
P86 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 4 3 4 4 5 5 4 3
P87 3 3 5 3 4 4 4 3 5 5 3 3 5 3 2 3 4 4 4 5 3 4
P88 2 1 2 2 1 3 2 3 3 1 3 3 3 1 4 2 3 3 1 2 2 3
P89 5 3 3 5 4 4 4 4 3 5 3 4 3 4 4 3 3 4 3 4 3 3
P90 4 3 3 4 4 5 4 4 3 4 3 4 3 4 2 4 4 3 3 3 4 3
P91 5 3 3 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 5 3 5 3
P92 2 1 2 2 2 1 2 1 3 1 3 1 3 1 4 3 3 3 2 2 1 2
P93 2 1 2 2 2 3 1 1 3 1 2 1 3 3 2 3 3 2 1 2 1 3
P94 4 3 5 4 4 4 4 3 4 5 3 3 4 3 2 3 4 4 5 5 3 4
P95 4 3 3 4 4 5 4 4 3 4 3 4 3 3 2 4 3 3 3 4 3 4
P96 3 3 3 3 4 4 2 4 4 2 3 4 4 3 2 4 4 4 4 2 2 3
P97 2 1 1 2 3 3 2 1 2 1 2 1 2 1 1 3 3 2 3 2 1 3
P98 2 2 2 2 2 3 2 4 3 4 2 4 3 2 2 2 3 3 4 3 4 3
P99 1 1 2 1 1 2 1 1 2 2 2 1 2 1 3 2 1 1 3 2 2 1
P100 4 3 3 4 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 2 3 4 4 5 5 3 5
P101 4 3 4 4 4 4 4 3 4 5 3 3 4 3 5 3 5 4 3 3 3 4
P102 1 1 3 1 1 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 1 3 3 2 3 3
P103 2 2 2 2 1 2 3 1 1 2 2 1 1 1 1 1 1 1 3 1 2 1
P104 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 5 4 3
P105 3 3 3 3 4 4 4 3 3 5 3 3 3 3 5 3 4 4 5 4 4 4






P107 5 3 3 5 4 4 4 3 3 5 3 3 3 3 5 3 3 4 4 5 3 3
P108 3 3 4 3 4 5 4 4 3 4 3 4 3 3 5 4 5 3 3 5 4 3
P109 4 4 5 4 1 5 4 2 5 4 3 2 1 5 2 2 2 1 2 1 4 1
P110 2 4 3 2 5 5 1 4 3 2 2 5 3 3 1 3 3 3 2 1 2 3
P111 4 3 3 4 5 2 1 1 3 4 1 1 5 3 2 5 5 5 2 5 4 5
P112 1 1 4 1 3 3 3 3 4 1 4 5 1 4 3 5 5 1 3 5 1 1
P113 1 2 5 1 3 1 3 4 5 1 2 2 3 5 5 2 5 3 4 5 1 3
P114 4 3 1 4 3 5 3 5 1 4 3 5 1 1 2 4 3 1 1 3 4 1
P115 2 1 2 2 2 3 4 1 2 2 1 3 1 2 1 5 5 1 3 2 2 1
P116 2 2 3 2 2 4 2 4 3 2 3 4 4 3 5 4 2 4 1 2 2 4
P117 2 3 4 2 4 5 1 5 4 2 3 2 5 4 2 5 4 5 4 1 2 5
P118 4 5 5 4 5 5 5 1 5 4 1 4 2 5 5 2 4 2 1 1 4 2
P119 3 4 4 3 1 4 2 1 4 3 5 2 5 4 1 2 1 5 1 4 3 5
P120 4 5 5 4 1 1 3 5 5 4 5 4 3 5 4 5 2 3 3 5 4 3
P121 5 5 1 5 4 4 2 5 1 5 4 3 3 1 2 5 1 3 4 3 5 3
P122 3 5 4 3 4 1 2 2 4 3 4 4 2 4 5 4 1 2 5 3 3 2
P123 1 3 4 1 3 5 1 5 4 1 4 4 4 4 4 5 3 4 2 5 1 4
P124 5 5 4 5 2 2 3 5 4 5 1 4 3 4 2 1 1 3 3 1 5 3
P125 4 2 4 4 4 3 2 3 4 4 5 4 5 4 2 3 2 5 4 2 4 5
P126 1 2 3 1 1 1 4 3 3 1 1 4 5 3 2 5 2 5 1 5 1 5
P127 2 1 1 2 2 1 3 1 1 2 5 5 1 1 1 3 2 1 3 1 2 1
P128 1 5 5 1 2 2 2 5 5 1 5 2 5 5 3 2 2 5 2 2 1 5
P129 1 1 2 1 5 5 1 2 2 1 3 4 2 2 2 2 5 2 4 2 1 2
P130 2 3 5 2 4 2 2 4 5 2 3 2 5 5 4 1 1 5 3 2 2 5
P131 3 3 1 3 3 1 5 3 1 3 1 3 2 1 3 1 1 2 5 1 3 2
P132 4 5 4 4 5 4 2 4 4 4 3 3 1 4 3 3 1 1 1 2 4 1
P133 3 1 2 3 4 2 5 5 2 3 1 3 4 2 2 2 1 4 4 5 3 4
P134 5 2 4 5 3 3 1 1 4 5 4 2 5 4 5 1 4 5 3 3 5 5
P135 4 4 2 4 2 2 5 2 2 4 5 4 1 2 4 5 4 1 2 1 4 1
P136 2 1 3 2 5 4 4 3 3 2 4 3 3 3 3 5 5 3 1 3 2 3
P137 1 1 5 1 2 2 5 1 5 1 1 1 5 5 3 2 5 5 4 2 1 5
P138 1 1 4 1 3 5 3 5 4 1 3 3 4 4 4 1 1 4 3 4 1 4
P139 3 2 5 3 3 2 3 1 5 3 1 1 5 5 4 1 1 5 3 4 3 5
P140 4 1 2 4 2 1 4 1 2 4 2 3 5 2 4 3 3 5 5 2 4 5
P141 3 3 4 3 3 1 4 4 4 3 1 1 4 4 1 4 5 4 4 2 3 4
P142 4 4 1 4 1 2 3 5 1 4 3 1 4 1 1 5 2 4 3 1 4 4
P143 4 3 2 4 3 2 4 2 2 4 4 4 5 2 4 5 4 5 1 2 4 5
P144 1 2 3 1 1 2 4 5 3 1 4 1 5 3 3 3 4 5 2 4 1 5
P145 4 4 2 4 4 5 4 4 2 4 4 2 1 2 2 3 2 1 2 2 4 1
P146 2 4 5 2 4 5 4 2 5 2 1 4 2 5 4 5 2 2 1 1 2 2
P147 2 5 4 2 5 4 2 3 4 2 1 1 4 4 4 4 5 4 5 3 2 4
P148 3 5 5 3 3 5 3 2 5 3 4 1 1 5 5 1 4 1 3 1 3 1
P149 3 1 1 3 5 4 4 1 1 3 1 4 1 1 5 3 1 1 1 5 3 1
P150 5 1 1 5 3 1 4 4 1 5 2 4 4 1 4 4 1 4 1 1 5 4
P151 1 2 5 1 4 4 4 1 5 1 2 5 1 5 1 1 5 1 2 5 1 1
P152 4 3 3 4 3 2 4 2 3 4 1 4 2 3 5 4 1 2 1 5 4 2
P153 2 4 3 2 4 1 1 5 3 2 5 5 4 3 2 2 4 4 4 2 2 4
P154 5 3 2 5 1 1 2 1 2 5 3 1 1 2 5 5 3 1 2 1 5 1
P155 3 2 4 3 1 5 3 1 4 3 2 5 1 4 5 2 3 1 2 2 3 1
P156 3 1 1 3 2 3 1 4 1 3 4 4 5 1 4 5 5 5 2 5 3 5
P157 4 2 5 4 3 2 1 5 5 4 1 2 4 5 4 1 4 4 1 5 4 4
P158 2 1 4 2 4 2 3 3 4 2 4 3 4 4 5 5 1 4 3 2 2 4
P159 3 3 1 3 1 2 2 5 1 3 2 4 3 1 3 2 2 3 4 4 3 3
P160 4 4 1 4 1 4 5 1 1 4 3 2 4 1 5 2 2 4 5 1 4 4
P161 4 4 5 4 3 1 1 3 5 4 4 4 2 5 1 2 3 2 2 1 4 2
P162 5 4 3 5 1 4 5 1 3 5 2 3 1 3 5 4 5 1 5 3 5 1
P163 1 5 1 1 2 1 2 3 1 1 2 2 4 1 2 3 3 4 3 5 1 4
P164 5 4 3 5 1 4 1 4 3 5 3 3 5 3 1 4 1 5 2 2 5 5
P165 5 2 2 5 5 4 2 5 2 5 4 4 4 2 2 2 3 4 1 5 5 4






P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23 P24 P25 P26
P1 2 3 2 3 2 2 2 2 5 1 2 5 2 2 2 1 2 1 1 2 2 1 3 2 5 1
P2 1 2 3 3 3 3 3 2 1 4 2 1 5 4 2 3 3 3 3 1 2 2 1 3 1 4
P3 3 3 1 1 2 3 3 3 4 2 1 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 1 4 2
P4 1 2 2 1 2 3 2 2 3 1 2 3 1 2 2 1 3 1 2 2 2 2 2 1 3 1
P5 4 3 5 3 4 5 4 3 5 2 3 4 5 1 3 5 3 5 4 3 4 4 4 3 5 2
P6 4 3 4 4 3 3 4 3 3 5 3 5 3 1 3 3 3 5 5 3 3 5 3 4 3 5
P7 3 3 4 3 3 4 3 4 4 5 5 1 5 2 3 4 3 3 5 3 3 3 5 4 4 5
P8 3 3 3 3 3 4 4 2 4 2 2 4 2 2 3 3 3 3 3 3 2 3 4 4 4 2
P9 2 2 3 3 1 2 3 1 1 2 1 2 3 1 2 2 1 2 1 2 2 1 2 3 1 2
P10 2 2 2 3 4 2 2 4 3 3 2 1 3 4 2 2 2 4 4 4 2 4 4 2 3 3
P11 1 1 2 1 2 2 3 2 2 2 2 5 3 3 2 1 3 1 2 1 1 2 2 1 2 2
P12 3 4 3 3 4 3 4 3 4 4 5 4 5 1 3 5 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4
P13 3 3 3 4 3 3 4 3 2 3 4 1 1 3 3 5 3 3 5 3 3 4 3 4 2 3
P14 3 3 1 1 2 3 3 3 5 3 3 4 4 5 3 3 3 2 3 3 3 3 3 1 5 3
P15 1 1 1 1 2 2 1 3 4 3 1 3 1 1 3 2 3 1 2 1 2 1 2 1 4 3
P16 4 3 4 3 4 5 4 3 1 3 5 5 5 1 5 5 3 5 3 5 3 5 4 3 1 3
P17 3 3 3 4 3 3 4 3 5 4 3 2 3 1 3 3 4 3 5 3 4 3 3 4 5 4
P18 2 2 2 3 3 2 3 2 3 2 1 3 4 5 3 2 2 2 1 2 1 1 2 1 3 2
P19 3 3 3 4 3 3 4 3 1 4 4 2 3 4 3 4 3 3 4 3 3 5 3 4 1 4
P20 3 3 3 3 4 4 3 4 2 1 1 4 2 4 3 3 3 3 3 3 3 4 5 4 2 1
P21 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 1 3 1 3 3 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4
P22 3 2 2 3 1 3 3 1 4 2 5 1 4 1 2 3 2 2 1 1 2 1 2 2 4 2
P23 2 3 2 3 1 2 3 1 4 5 2 4 3 5 2 2 3 2 1 2 1 1 1 2 4 5
P24 2 1 1 1 2 2 1 2 2 1 2 1 1 3 2 3 2 1 2 1 2 2 3 2 2 1
P25 3 3 4 3 4 5 4 3 5 1 3 4 4 1 3 5 3 3 5 3 5 3 4 3 5 1
P26 3 3 3 4 3 3 4 3 3 2 2 5 1 4 3 4 3 3 5 3 4 3 3 4 3 2
P27 3 3 3 4 3 3 4 3 4 2 1 5 2 3 3 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 2
P28 3 3 1 1 2 3 3 3 4 3 3 3 2 5 3 3 3 2 3 2 3 3 3 1 4 3
P29 2 2 1 1 1 2 2 2 1 4 2 3 2 2 2 1 3 2 2 1 2 2 1 1 1 4
P30 4 3 3 4 4 3 4 4 1 1 5 3 1 1 3 3 5 4 3 3 4 3 4 3 1 1
P31 3 3 3 4 3 3 4 3 2 2 5 2 3 5 4 3 4 3 4 3 3 4 3 4 2 2
P32 1 2 3 3 1 2 3 3 1 3 5 3 5 1 2 2 2 3 1 2 2 1 2 1 1 3
P33 3 3 3 4 3 3 4 3 5 1 5 5 4 2 3 3 3 4 3 3 3 4 3 4 5 1
P34 3 3 3 3 4 4 4 4 1 4 3 4 2 3 3 3 4 3 3 5 3 3 5 4 1 4
P35 3 3 3 3 4 4 4 4 1 4 3 4 1 3 3 4 3 3 4 3 3 4 4 4 1 4
P36 2 1 2 3 1 2 3 1 1 2 1 3 2 2 2 2 2 2 3 2 2 1 2 2 1 2
P37 2 2 1 3 3 2 3 1 2 4 5 4 4 2 2 2 2 2 1 3 2 1 2 2 2 4
P38 2 2 2 1 1 1 1 2 1 3 1 3 4 2 2 1 3 3 2 1 2 2 1 1 1 3
P39 2 2 2 1 1 1 1 2 4 4 3 1 5 2 2 1 3 1 3 2 2 2 3 1 4 4
P40 4 3 3 4 4 3 4 4 1 4 3 4 1 3 3 3 4 5 5 3 4 3 4 3 1 4
P41 3 3 3 4 3 3 4 3 3 4 2 3 2 1 3 3 4 3 3 4 3 4 3 4 3 4
P42 3 3 3 3 3 4 3 4 4 3 1 4 1 4 5 3 3 3 4 3 3 4 5 4 4 3
P43 3 3 3 3 3 4 4 4 5 2 1 2 3 1 3 3 4 3 3 5 3 5 4 4 5 2
P44 1 2 2 1 1 3 3 1 3 4 3 3 5 5 2 2 2 2 1 2 3 1 2 2 3 4
P45 2 1 2 3 1 2 3 1 2 1 1 5 2 1 2 2 2 2 1 2 2 3 2 2 2 1
P46 2 2 2 1 2 1 1 2 1 2 4 1 5 4 2 1 3 1 2 3 2 2 1 1 1 2
P47 3 3 3 3 3 4 4 2 4 4 3 1 4 4 3 3 3 3 3 3 2 3 4 4 4 4
P48 2 2 3 3 1 2 3 1 5 2 1 5 1 3 2 2 1 2 1 2 2 1 2 3 5 2
P49 2 2 2 3 4 2 2 4 3 1 2 5 4 1 2 2 2 4 4 4 2 4 4 2 3 1
P50 1 1 2 1 2 2 3 2 1 1 4 5 4 1 2 1 3 1 2 1 1 2 2 1 1 1
P51 3 4 3 3 4 3 4 3 3 2 4 1 4 2 3 5 3 4 4 4 4 3 4 3 3 2
P52 3 3 3 4 3 3 4 3 4 1 3 3 5 5 3 5 3 3 5 3 3 4 3 4 4 1
P53 3 3 1 1 2 3 3 3 4 2 4 1 3 5 3 3 3 2 3 3 3 3 3 1 4 2
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P55 4 3 4 3 4 5 4 3 5 3 4 5 3 5 5 5 3 5 3 5 3 5 4 3 5 3
P56 1 1 1 1 2 2 1 3 4 2 4 5 5 1 3 2 3 1 2 1 2 1 2 1 4 2
P57 4 3 4 3 4 5 4 3 2 3 2 3 3 1 5 5 3 5 3 5 3 5 4 3 2 3
P58 3 3 3 4 3 3 4 3 3 1 2 4 4 3 3 3 4 3 5 3 4 3 3 4 3 1
P59 2 2 2 3 3 2 3 2 3 4 3 1 4 2 3 2 2 2 1 2 1 1 2 1 3 4
P60 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 2 3 1 2 3 4 3 3 4 3 3 5 3 4 3 3
P61 3 3 3 3 4 4 3 4 3 1 2 4 4 2 3 3 3 3 3 3 3 4 5 4 3 1
P62 3 3 3 3 3 4 4 4 2 3 1 2 5 1 3 4 3 4 3 3 3 4 4 4 2 3
P63 3 3 3 4 3 3 4 3 5 2 4 5 1 3 3 3 4 3 3 4 3 4 3 4 5 2
P64 3 3 3 3 3 4 3 4 4 5 4 4 2 2 5 3 3 3 4 3 3 4 5 4 4 5
P65 3 3 3 3 3 4 4 4 3 4 1 1 2 1 3 3 4 3 3 5 3 5 4 4 3 4
P66 1 2 2 1 1 3 3 1 4 3 1 3 5 4 2 2 2 2 1 2 3 1 2 2 4 3
P67 2 1 2 3 1 2 3 1 2 4 5 5 2 5 2 2 2 2 1 2 2 3 2 2 2 4
P68 2 2 2 1 2 1 1 2 5 1 2 5 2 3 2 1 3 1 2 3 2 2 1 1 5 1
P69 3 3 3 3 3 4 4 2 1 5 2 3 4 1 3 3 3 3 3 3 2 3 4 4 1 5
P70 2 2 3 3 1 2 3 1 2 2 1 4 1 2 2 2 1 2 1 2 2 1 2 3 2 2
P71 2 2 2 3 4 2 2 4 5 3 4 1 5 2 2 2 2 4 4 4 2 4 4 2 5 3
P72 1 1 2 1 2 2 3 2 4 4 5 1 4 3 2 1 3 1 2 1 1 2 2 1 4 4
P73 3 3 3 4 3 3 4 3 5 1 5 3 3 3 3 3 4 3 5 3 4 3 3 4 5 1
P74 2 2 2 3 3 2 3 2 5 4 3 4 4 3 3 2 2 2 1 2 1 1 2 1 5 4
P75 3 3 3 4 3 3 4 3 1 5 4 2 4 2 3 4 3 3 4 3 3 5 3 4 1 5
P76 3 3 3 3 4 4 3 4 4 5 5 2 1 3 3 3 3 3 3 3 3 4 5 4 4 5
P77 3 3 3 3 3 4 4 4 3 1 2 3 4 4 3 4 3 4 3 3 3 4 4 4 3 1
P78 3 2 2 3 1 3 3 1 1 4 4 5 3 1 2 3 2 2 1 1 2 1 2 2 1 4
P79 2 3 2 3 1 2 3 1 1 4 1 5 2 3 2 2 3 2 1 2 1 1 1 2 1 4
P80 2 1 1 1 2 2 1 2 3 3 5 5 3 1 2 3 2 1 2 1 2 2 3 2 3 3
P81 3 3 4 3 4 5 4 3 5 1 4 1 2 5 3 5 3 3 5 3 5 3 4 3 5 1
P82 3 3 3 4 3 3 4 3 3 1 4 1 4 4 3 4 3 3 5 3 4 3 3 4 3 1
P83 3 3 3 4 3 3 4 3 4 2 4 5 4 1 3 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 2
P84 3 3 1 1 2 3 3 3 3 2 3 1 3 2 3 3 3 2 3 2 3 3 3 1 3 2
P85 2 2 1 1 1 2 2 2 1 3 2 1 2 1 2 1 3 2 2 1 2 2 1 1 1 3
P86 4 3 3 4 4 3 4 4 4 3 5 3 5 5 3 3 5 4 3 3 4 3 4 3 4 3
P87 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 4 3 4 3 4 3 3 4 3 4 3 3
P88 1 2 3 3 1 2 3 3 2 2 2 2 1 2 2 2 2 3 1 2 2 1 2 1 2 2
P89 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 4 3 4 3 3 3 4 3 3 3 4 3 4 3 3
P90 3 3 3 3 4 4 4 4 3 4 3 3 3 5 3 3 4 3 3 5 3 3 5 4 3 4
P91 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 5 3 3 3 4 3 3 4 3 3 4 4 4 3 3
P92 2 1 2 3 1 2 3 1 3 2 3 2 1 1 2 2 2 2 3 2 2 1 2 2 3 2
P93 2 2 1 3 3 2 3 1 2 3 3 2 2 1 2 2 2 2 1 3 2 1 2 2 2 3
P94 4 3 4 4 3 3 4 3 4 3 5 3 5 4 3 3 3 5 5 3 3 5 3 4 4 3
P95 3 3 4 3 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 5 3 3 3 5 4 3 3
P96 3 3 3 3 3 4 4 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 4 4 3 3
P97 2 2 3 3 1 2 3 1 2 2 3 2 3 1 2 2 1 2 1 2 2 1 2 3 2 2
P98 2 2 2 3 4 2 2 4 2 2 3 2 4 3 2 2 2 4 4 4 2 4 4 2 2 2
P99 1 1 2 1 2 2 3 2 1 2 2 1 2 3 2 1 3 1 2 1 1 2 2 1 1 2
P100 3 4 3 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 5 3 5 3 4 4 4 4 3 4 3 4 3
P101 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 3 5 3 3 5 3 3 4 3 4 3 3
P102 3 3 1 1 2 3 3 3 3 2 3 1 3 2 3 3 3 2 3 3 3 3 3 1 3 2
P103 1 1 1 1 2 2 1 3 2 2 2 1 2 1 3 2 3 1 2 1 2 1 2 1 2 2
P104 4 3 4 3 4 5 4 3 4 5 3 3 4 3 5 5 3 5 3 5 3 5 4 3 4 5
P105 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 5 3 4 3 3 4 3 3
P106 2 2 2 3 3 2 3 2 2 2 2 2 1 1 3 2 2 2 1 2 1 1 2 1 2 2
P107 3 3 3 4 3 3 4 3 3 4 3 4 3 5 3 4 3 3 4 3 3 5 3 4 3 4






P109 3 3 3 3 3 4 4 4 2 3 1 2 5 1 3 4 3 4 3 3 3 4 4 4 2 3
P110 3 3 3 4 3 3 4 3 5 2 4 5 1 3 3 3 4 3 3 4 3 4 3 4 5 2
P111 3 3 3 3 3 4 3 4 4 5 4 4 2 2 5 3 3 3 4 3 3 4 5 4 4 5
P112 3 3 3 3 3 4 4 4 3 4 1 1 2 1 3 3 4 3 3 5 3 5 4 4 3 4
P113 1 2 2 1 1 3 3 1 4 3 1 3 5 4 2 2 2 2 1 2 3 1 2 2 4 3
P114 2 1 2 3 1 2 3 1 2 4 5 5 2 5 2 2 2 2 1 2 2 3 2 2 2 4
P115 2 2 2 1 2 1 1 2 5 1 2 5 2 3 2 1 3 1 2 3 2 2 1 1 5 1
P116 3 3 3 3 3 4 4 2 1 5 2 3 4 1 3 3 3 3 3 3 2 3 4 4 1 5
P117 2 2 3 3 1 2 3 1 2 2 1 4 1 2 2 2 1 2 1 2 2 1 2 3 2 2
P118 2 2 2 3 4 2 2 4 5 3 4 1 5 2 2 2 2 4 4 4 2 4 4 2 5 3
P119 1 1 2 1 2 2 3 2 4 4 5 1 4 3 2 1 3 1 2 1 1 2 2 1 4 4
P120 3 3 3 4 3 3 4 3 5 1 5 3 3 3 3 3 4 3 5 3 4 3 3 4 5 1
P121 2 2 2 3 3 2 3 2 5 4 3 4 4 3 3 2 2 2 1 2 1 1 2 1 5 4
P122 3 3 3 4 3 3 4 3 1 5 4 2 4 2 3 4 3 3 4 3 3 5 3 4 1 5
P123 3 3 3 3 4 4 3 4 4 5 5 2 1 3 3 3 3 3 3 3 3 4 5 4 4 5
P124 3 3 4 3 4 5 4 3 5 1 4 1 2 5 3 5 3 3 5 3 5 3 4 3 5 1
P125 3 3 3 4 3 3 4 3 3 1 4 1 4 4 3 4 3 3 5 3 4 3 3 4 3 1
P126 3 3 3 4 3 3 4 3 4 2 4 5 4 1 3 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 2
P127 3 3 1 1 2 3 3 3 3 2 3 1 3 2 3 3 3 2 3 2 3 3 3 1 3 2
P128 2 2 1 1 1 2 2 2 1 3 2 1 2 1 2 1 3 2 2 1 2 2 1 1 1 3
P129 4 3 3 4 4 3 4 4 4 3 5 3 5 5 3 3 5 4 3 3 4 3 4 3 4 3
P130 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 4 3 4 3 4 3 3 4 3 4 3 3
P131 1 2 3 3 1 2 3 3 2 2 2 2 1 2 2 2 2 3 1 2 2 1 2 1 2 2
P132 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 4 3 4 3 3 3 4 3 3 3 4 3 4 3 3
P133 3 3 3 3 4 4 4 4 3 4 3 3 3 5 3 3 4 3 3 5 3 3 5 4 3 4
P134 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 5 3 3 3 4 3 3 4 3 3 4 4 4 3 3
P135 2 1 2 3 1 2 3 1 3 2 3 2 1 1 2 2 2 2 3 2 2 1 2 2 3 2
P136 2 2 1 3 3 2 3 1 2 3 3 2 2 1 2 2 2 2 1 3 2 1 2 2 2 3
P137 4 3 4 4 3 3 4 3 4 3 5 3 5 4 3 3 3 5 5 3 3 5 3 4 4 3
P138 3 3 4 3 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 5 3 3 3 5 4 3 3
P139 3 3 3 3 3 4 4 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 4 4 3 3
P140 2 2 3 3 1 2 3 1 2 2 3 2 3 1 2 2 1 2 1 2 2 1 2 3 2 2
P141 1 2 3 3 3 3 3 2 1 4 2 1 5 4 2 3 3 3 3 1 2 2 1 3 1 4
P142 3 3 1 1 2 3 3 3 4 2 1 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 1 4 2
P143 1 2 2 1 2 3 2 2 3 1 2 3 1 2 2 1 3 1 2 2 2 2 2 1 3 1
P144 4 3 5 3 4 5 4 3 5 2 3 4 5 1 3 5 3 5 4 3 4 4 4 3 5 2
P145 4 3 4 4 3 3 4 3 3 5 3 5 3 1 3 3 3 5 5 3 3 5 3 4 3 5
P146 3 3 4 3 3 4 3 4 4 5 5 1 5 2 3 4 3 3 5 3 3 3 5 4 4 5
P147 3 3 3 3 3 4 4 2 4 2 2 4 2 2 3 3 3 3 3 3 2 3 4 4 4 2
P148 2 2 3 3 1 2 3 1 1 2 1 2 3 1 2 2 1 2 1 2 2 1 2 3 1 2
P149 2 2 2 3 4 2 2 4 3 3 2 1 3 4 2 2 2 4 4 4 2 4 4 2 3 3
P150 1 1 2 1 2 2 3 2 2 2 2 5 3 3 2 1 3 1 2 1 1 2 2 1 2 2
P151 3 4 3 3 4 3 4 3 4 4 5 4 5 1 3 5 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4
P152 3 3 3 4 3 3 4 3 2 3 4 1 1 3 3 5 3 3 5 3 3 4 3 4 2 3
P153 3 3 1 1 2 3 3 3 5 3 3 4 4 5 3 3 3 2 3 3 3 3 3 1 5 3
P154 1 1 1 1 2 2 1 3 4 3 1 3 1 1 3 2 3 1 2 1 2 1 2 1 4 3
P155 4 3 4 3 4 5 4 3 1 3 5 5 5 1 5 5 3 5 3 5 3 5 4 3 1 3
P156 3 3 3 4 3 3 4 3 5 4 3 2 3 1 3 3 4 3 5 3 4 3 3 4 5 4
P157 1 2 2 1 2 3 2 2 3 1 2 3 1 2 2 1 3 1 2 2 2 2 2 1 3 1
P158 4 3 5 3 4 5 4 3 5 2 3 4 5 1 3 5 3 5 4 3 4 4 4 3 5 2
P159 4 3 4 4 3 3 4 3 3 5 3 5 3 1 3 3 3 5 5 3 3 5 3 4 3 5
P160 3 3 4 3 3 4 3 4 4 5 5 1 5 2 3 4 3 3 5 3 3 3 5 4 4 5
P161 3 3 3 3 3 4 4 2 4 2 2 4 2 2 3 3 3 3 3 3 2 3 4 4 4 2
P162 2 2 3 3 1 2 3 1 1 2 1 2 3 1 2 2 1 2 1 2 2 1 2 3 1 2
P163 2 2 2 3 4 2 2 4 3 3 2 1 3 4 2 2 2 4 4 4 2 4 4 2 3 3
P164 1 1 2 1 2 2 3 2 2 2 2 5 3 3 2 1 3 1 2 1 1 2 2 1 2 2
P165 3 4 5 3 4 3 3 1 4 5 2 2 4 2 5 3 4 1 5 4 4 4 2 5 3 4





































P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22
P1 2 1 2 2 2 3 2 1 2 1 2 5 2 2 3 3 2 3 1 2 5 1
P2 1 3 3 2 3 3 2 3 3 2 2 1 5 4 2 3 2 3 2 2 1 4
P3 2 2 2 2 1 3 3 3 3 3 1 3 2 3 2 2 2 3 1 1 4 2
P4 1 2 3 2 1 1 1 2 2 2 2 3 1 2 2 2 2 2 2 1 3 1
P5 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 4 5 1 2 3 4 4 3 5 5 2
P6 4 3 5 4 4 4 4 3 4 5 3 5 3 1 4 3 4 4 5 5 3 5
P7 4 3 4 4 4 5 4 4 3 4 5 1 5 2 4 4 3 3 3 4 4 5
P8 3 3 2 3 4 4 2 4 4 2 2 4 2 2 5 4 4 4 4 2 4 2
P9 2 2 4 2 3 3 2 1 2 1 1 2 3 1 3 3 3 2 3 2 1 2
P10 2 2 2 2 2 3 2 4 3 4 2 1 3 4 2 2 3 3 4 3 3 3
P11 1 2 2 2 1 2 1 1 2 2 2 5 3 3 5 2 2 2 3 2 2 2
P12 4 3 3 4 3 3 4 3 3 4 5 4 5 1 3 3 4 4 5 5 4 4
P13 4 3 4 4 4 4 4 3 4 5 4 1 1 3 2 3 5 4 3 3 2 3
P14 1 2 2 2 1 3 3 3 3 3 3 4 4 5 2 3 2 3 3 2 5 3
P15 2 2 2 2 1 2 3 1 1 2 1 3 1 1 3 2 2 2 3 1 4 3
P16 3 3 4 3 3 3 4 3 3 4 5 5 5 1 5 3 4 4 4 5 1 3
P17 3 3 2 3 4 4 4 3 3 5 3 2 3 1 2 3 4 4 5 4 5 4
P18 2 2 3 2 1 3 3 2 3 1 1 3 4 5 4 3 2 3 1 2 3 2
P19 5 3 3 5 4 4 4 3 3 5 4 2 3 4 2 3 3 4 4 5 1 4







Preguntas y/o ítems  V1
Confiabilidad Responsabilidad Seguridad Empatia Tangibles
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23 P24 P25 P26
P1 2 3 2 3 2 2 2 2 5 1 2 5 2 2 2 1 2 1 1 2 2 1 3 2 5 1
P2 1 2 3 3 3 3 3 2 1 4 2 1 5 4 2 3 3 3 3 1 2 2 1 3 1 4
P3 3 3 1 1 2 3 3 3 4 2 1 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 1 4 2
P4 1 2 2 1 2 3 2 2 3 1 2 3 1 2 2 1 3 1 2 2 2 2 2 1 3 1
P5 4 3 5 3 4 5 4 3 5 2 3 4 5 1 3 5 3 5 4 3 4 4 4 3 5 2
P6 4 3 4 4 3 3 4 3 3 5 3 5 3 1 3 3 3 5 5 3 3 5 3 4 3 5
P7 3 3 4 3 3 4 3 4 4 5 5 1 5 2 3 4 3 3 5 3 3 3 5 4 4 5
P8 3 3 3 3 3 4 4 2 4 2 2 4 2 2 3 3 3 3 3 3 2 3 4 4 4 2
P9 2 2 3 3 1 2 3 1 1 2 1 2 3 1 2 2 1 2 1 2 2 1 2 3 1 2
P10 2 2 2 3 4 2 2 4 3 3 2 1 3 4 2 2 2 4 4 4 2 4 4 2 3 3
P11 1 1 2 1 2 2 3 2 2 2 2 5 3 3 2 1 3 1 2 1 1 2 2 1 2 2
P12 3 4 3 3 4 3 4 3 4 4 5 4 5 1 3 5 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4
P13 3 3 3 4 3 3 4 3 2 3 4 1 1 3 3 5 3 3 5 3 3 4 3 4 2 3
P14 3 3 1 1 2 3 3 3 5 3 3 4 4 5 3 3 3 2 3 3 3 3 3 1 5 3
P15 1 1 1 1 2 2 1 3 4 3 1 3 1 1 3 2 3 1 2 1 2 1 2 1 4 3
P16 4 3 4 3 4 5 4 3 1 3 5 5 5 1 5 5 3 5 3 5 3 5 4 3 1 3
P17 3 3 3 4 3 3 4 3 5 4 3 2 3 1 3 3 4 3 5 3 4 3 3 4 5 4
P18 2 2 2 3 3 2 3 2 3 2 1 3 4 5 3 2 2 2 1 2 1 1 2 1 3 2
P19 3 3 3 4 3 3 4 3 1 4 4 2 3 4 3 4 3 3 4 3 3 5 3 4 1 4
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Variable 1: Calidad en el servicio 
 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 








Variable 2: Fidelización del cliente 
 
Estadísticas de fiabilidad 
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La calidad en el servicio y la fidelización del cliente de banca 
microempresa de la agencia Canto Grande de Scotiabank – 2017. 
 
Rosa Angélica Alarcón Bazalar 




La presente investigación se desarrolló tomando en cuenta la importancia de la 
calidad en el servicio en una entidad financiera y como esta genera la 
fidelización en la percepción del cliente, lo cual asegura la rentabilidad de la 
empresa. El objetivo fue determinar la relación que existía entre la calidad en el 
servicio y la fidelización del cliente de la banca microempresa de la agencia 
Canto Grande de Scotiabank. El estudio fue tipo correlacional de diseño no 
experimental, se trabajó con una población de 292 clientes, se extrajo la 
muestra de 166 clientes, se aplicó la técnica encuesta con un instrumento, el 
cuestionario tipo Likert, se vaciaron los datos y se procesó con sistema SPSS 
22, se determinó que solo siente como bueno la calidad de servicio en un 6% y 
la fidelización con un 8% de percepción, se concluyó que si existe una relación 
directa entre las variables. 
 
Palabras clave: calidad, fidelización, rentabilidad. 
 
Abstract 
This research was developed taking into account the importance of quality in 
the service in a financial institution and how this generates the loyalty in the 
perception of the client, which ensures the profitability of the company. The 
objective was to determine the relationship that existed between the quality of 
service and customer loyalty of the microenterprise bank of the Scotiabank 
Canto Grande agency. The study was a non-experimental correlational design, 
we worked with a population of 292 clients, extracted the sample of 166 
clients, applied the survey technique with an instrument, the Likert 
questionnaire, emptied the data and processed with system SPSS 22, it was 
determined that only the quality of service is perceived to be 6% and loyalty 
with an 8% perception, it was concluded that if there is a direct relationship 
between the variables. 
 









Dado que el cliente valora mucho la forma en como es atendido, mucho más tratándose de 
una entidad financiera evaluara que tanta dedicación e interés le brindaron, y como 
evidencia los métodos de fidelización, por lo que se procede hacer esta investigación al 
saber que hay muchas quejas y comentarios de los clientes indicando que sus solicitudes 
demoran mucho, que la atención del funcionario en la agencia demora, que noto que el 
personal no conocía los productos o este no se sentía comprendido, así como también 
clientes que estaban recurriendo por más de una vez y sentía que la entidad no le brindaba 
ningún beneficio, ni promociones. 
 Es por ello que la presente investigación se desarrolla para conocer como está 
realmente la calidad en el servicio y como este se relaciona con la fidelización del cliente, 
para que así los funcionarios sepan que acciones tomar, por lo cual habiendo obtenido los 
resultados se indicaran algunas recomendaciones. 
Antecedentes del problema 
Llacsa (2015) Calidad de atención y nivel de satisfacción de los usuarios de la sección de 
familia de la comisaria Santa Isabel, Lima 2014; universidad Cesar Vallejo – Lima. Dicha 
investigación tuvo como objetivo determinar qué relación existe entre la calidad de 
servicio y la satisfacción de los usuarios, se dirigió a toda la población que fueron 52 
usuarios víctimas de violencia familiar, los resultados estadísticos demostraron que la 
calidad de servicio tiene una relación positiva (r=0.874) y significativa (p= 0.000) con el 
nivel de satisfacción del servicio, al estar marcado a como percibe la calidad el usuario 
sirve de base para trabajar con las dimensiones de esta y también al está relacionado con la 
satisfacción no dará una relación de las consideraciones para fidelizar al cliente. 
Bernal (2013) Fidelización de Clientes en Organizaciones Deportivas: Calidad, 





es un total de 2.181 usuarios esta fue obtenida después de realizar el trabajo de campo en 
los distritos de Servicio Deportivos de Andalucía y un total de 25 organizaciones entre 
ellas 10 públicas y 15 privadas. Los encuestados fueron hombres con un 64.1% y mujeres 
con un 35.9%. Esta investigación llego a la conclusión que se vieron particularidades 
sociodemográficas que fijan el grado de calidad, valor, intensiones y satisfacción por parte 
del usuario mediante su comportamiento, el estudio indica que se debe incidir en la 
fidelidad de los clientes. Finalmente, no deberían ofreces solo los servicios sino también 
una gestión de brindar dinamismos creadas que aseguren la lealtad del cliente. 
Aurelio (2016) Plan de marketing para captar y fidelizar clientes para la ruta 
Trujillo – Jean en la empresa de transporte Ave Félix S.A.C., se aplicó la técnica de la 
entrevista esta fue general ya que fueron entrevistados todos los trabajadores de la 
organización, se utilizó la técnica de la encuesta mediante un cuestionario con preguntas 
cerradas a una población está compuesta por 1800 pasajeros y la muestra resulto de 320 
pasajeros. Finalmente se concluye que los clientes se sientes medianamente satisfecho con 
la calidad de servicio brindada del personal, y esto ayuda muy poco a poder fidelizar y 
captar nuevos clientes. 
Revisión de la literatura 
Calidad en el servicio. 
Actualmente, la calidad de servicio es el componente principal para toda empresa, a 
continuación, desarrollaremos el concepto de calidad de servicio y sus dimensiones 
explicadas por Zeithaml y Bitner (2002). 
Las autoras refirieron que, la calidad en el servicio es la apreciación no tangible de 
los clientes con respecto al producto o servicio que obtendrá de una empresa, de acuerdo a 





necesidad que este cumpla ciertas características para ser aceptado a plenitud por los 
clientes (Zeithaml y Bitner 2002). 
También presentamos al autor Alcaide (2010) quien señala que la calidad en el 
servicio es la satisfacción total y completa de las necesidades de los clientes, el describe 
que, con un servicio de primera, en donde se cuidan los más mínimos detalles, es aquel 
capaz de darle al cliente la sensación que es comprendido y que sus necesidades son 
entendidas y cubiertas con productos y servicios hechos a su medida. Lo anterior quiere 
decir que la calidad depende de las percepciones de los clientes y de lo que este sienta en 
la atención. 
Por otro lado, según Miranda, Chamorro y Rubio (2012) dicen que calidad es el 
término que procede del latín qualitas-atis, el cual está definido en el diccionario de la Real 
Academia Española como la propiedad o conjunto de propiedades características de una 
cosa, que permiten apreciarla como igual, mejor o peor que los restantes de su especie. 
Esta es la idea que todas las personas en su mayoría indican al referirse a calidad. Se trata 
de una noción estrechamente unida al producto (bien material o servicio), pero 
independiente de los procesos que se han llevado a cabo. 
Para sustentar teóricamente la variable calidad en el servicio, se consideró la 
propuesta de estos autores, pues consideraron como elementos claves de la calidad a la 
percepción, el tiempo, la forma de comunicación al momento de recibir la atención en la 
entidad las cuales fueron medidas y descritas en la presente investigación.  
Las autoras con las que fundamentaremos la investigación son Zeithaml y Bitner 
(2002), ya que ellas explicaron de manera más clara y directa a la primera variable, tanto 





Confiabilidad: es entregar lo que se promete, cumplir con la promesa ante un 
tiempo estimado, el producto ofrecido y las características vendidas. Es una de 
las cinco dimensiones que se ha presentado de manera continua como una 
determinante de mayor importancia en las percepciones de la calidad en el 
servicio entre los clientes. Dicen que la confiabilidad se define como la 
capacidad para cumplir la promesa del servicio de manera segura y precisa.  
Responsabilidad: es el estar dispuestos ayudar siempre que el cliente requiere 
la atención, apoyo y ayuda. La responsabilidad es la voluntad de colaborar con 
los clientes y de prestar el servicio con prontitud. La responsabilidad se 
trasmite a los clientes a través del lapso de tiempo de espera para recibir la 
asistencia, la respuesta a sus preguntas e inquietudes o la atención y solución 
de sus problemas o reclamos. La responsabilidad también se refiere al 
conocimiento y la capacidad para personalizar el servicio a las necesidades del 
cliente. 
Seguridad: es inspirar buena voluntad y confianza, como la palabra lo dice 
mostrar seguridad y seguro en conocimiento y la cortesía de los empleados, y 
la capacidad de la empresa y sus empleados para mostrar una imagen 
amigable, segura, con principios y valores. Es probable que esta dimensión 
adquiera particular importancia para aquellos servicios en que los clientes 
perciben que se involucra un gran riesgo o en los que se sienten inseguros 
acerca de su capacidad para evaluar los resultados. 
Empatía: es tratar a los clientes como seres humanos con sentimientos, es 
decir tratarlos como personas que requieren nuestra comprensión. Se define 
como la atención cuidadosa e individualizada que la empresa les brinda a sus 





medio de un servicio cálido, personalizado y adecuado, que son únicos y 
especiales.  
Tangibles: es la representación física del servicio, se define como tangibles a 
la apariencia de las instalaciones físicas, el equipo, el personal y los materiales 
de comunicación como lo folletos, paneles. Todos ellos son representaciones 
físicas o imágenes del servicio que los clientes, y en particular los nuevos, 
utilizarán para evaluar la calidad.  
Fidelización del cliente. 
La fidelización es la meta que todas las empresas que prestan un servicio o venden algún 
producto quieren llegar, lograr la lealtad de sus clientes y convertirse en su primera y 
quizás única opción para cubrir sus necesidades. Para el autor Alcaide (2010) la 
fidelización del cliente es la gestión a la que todas las empresas quieren llegar para 
mantener leales a sus clientes, para lo cual tienen que trabajar en una cultura orientada al 
cliente, desarrollar técnicas para ofrecer buena calidad de servicio e implantar estrategias 
relacionales estos tres conceptos imprescindibles y que constituyen la base necesaria 
sustentar toda acción de fidelización. 
           A si mismo se presenta otro concepto Barquero, Rodríguez, Barquero y Huertas 
(2007) señalan que fidelización es la meta de toda empresa que trabaja, en como 
retendremos al cliente para conseguir su recurrencia aplicado los programas de fidelización 
efectivos. Indica que los programas de fidelización están a la orden del día, y en cierto 
modo están matando el mercado, el problema es que suelen aplicarse desde una 
perspectiva de marketing de producto, lo que los desnaturaliza y los convierte básicamente 
en una herramienta promocional. 
          Para Reinares y Ponzoa (2004) indican que fidelización es la acción de mantener 





invento reciente, enmarcado en la actividad empresarial, que nace junto a la necesidad de 
estructurar la cartera de clientes por grados de afinidad a la empresa. Se decide así, en un 
principio, como denominar fiel o leal al cliente con el que una empresa entabla una 
relación continua con determinado grado de transaccional, o bien aquellos considerados 
como exclusivos o no compartidos con otros competidores. 
El autor Alcaide (2010) indica que se integran cinco elementos cuya eficaz gestión permite 
la fidelización de los clientes. 
Información: es un componente básico que dará las características de cada 
cliente y de lo que esta espera de la entidad, el obtener información del cliente 
mantendrá a la empresa actualizada y en regla con lo que los clientes necesitan. 
Mantener a todo el personal debidamente informado sobre los aspectos clave 
del cliente, como que tipo de productos cubrirán su necesidad, las preferencias 
de cada uno, hará que se otorgue un valor agregado a favor de la entidad.  
Marketing Interno: consiste en un conjunto de métodos y técnicas de gestión 
de relación personal y empresa que tiene como propósito lograr que el personal 
se muestre comprometido y adopte de manera voluntaria y espontáneamente la 
disponibilidad al cliente y al servicio que son necesarias para garantizar altos, 
consistentes y estables niveles de satisfacción de los clientes con todos los 
servicios que ofrece la entidad. 
Comunicación: es el instrumento que se utiliza para crear vínculos 
emocionales y racionales, entre la empresa y los clientes esta debe ser fluida, 
continua, clara, flexible, y abierta, si esto se logra las ventas vendrán como 
consecuencia lógica de una buena comunicación, la comunicación de 
fidelización debe ser interactiva abierta en ambas direcciones. Las 





comunicación eficaz con los clientes son: claridad, precisión, adecuación, 
objetividad, difusión, oportunidad, interés y extensión.  
Experiencia del cliente: es el punto en que todo lo que hemos venido 
realizando hasta ahora debe guardar relación y funcionar como uno solo hacia 
un punto central como lo es la atención más eficaz para el cliente. todos estos 
elementos deben tener como objetivo último: convertir cada contacto empresa 
– cliente en un evento memorable que lleve al cliente a desear volver a tener 
más contactos con la empresa y que lo induzca a comentarlo con sus amigos, 
relacionados y familiares.  
Incentivos y privilegios: el autor indica que incentivos y privilegios es la 
lógica que sustenta la fidelización de los clientes es muy sencilla si una 
empresa es capaz de ofrecer experiencia con atención a sus clientes de manera 
agradable, haciéndolo parte de la empresa y otorgándole pequeñas muestras de 
agradecimiento, de esta manera lograra retener a sus clientes durante más 
tiempo y no gastara mucho dinero en realizar esta acción a comparación del 
dinero que hay que dejar salir para invertir al captar nuevos cliente. 
Problema 
¿Qué relación existe entre la calidad en el servicio y la fidelización del cliente de banca 
microempresa de la agencia canto Grande de Scotiabank 2017? 
Objetivo 
Identificar la relación entre la calidad en el servicio y la fidelización del cliente de banca 
microempresa de la agencia canto grande de Scotiabank 2017. 
Método 
Se desarrolló una investigación básica de tipo correlacional, con diseño no experimental y 





créditos microempresa que fueron 292 desde noviembre 2016 y febrero 2017 de los cuales 
utilizando la fórmula de muestras se obtuvo que se aplicaría a166 clientes, se utilizó como 
instrumento el cuestionario tipo Likert mediante la técnica de la encuesta de 22 y 26 ítems 
por cada variable, la prueba de confiabilidad obtenida fue de 0.814 y 0.917. Al realizar la 
encuesta se obtuvieron datos los que se vaciaron en una base y se procesó por el SPSS 22. 
Resultados 
Se observó que el 81% de los clientes percibió la calidad en el servicio como regular, el 
13% de ellos la califico como mala y que solo el 6% de los clientes percibió que la calidad 
en el servicio era buena. 
 
Tabla 6 
Calidad en el servicio percibido por los clientes de banca microempresa de la 






Se observó que el 62% de los clientes presento una fidelización regular, en el 30% de 
los clientes se evidencio una mala fidelización   y solo en el 8% de los clientes se 
evidencio una buena fidelización, en la banca microempresa de Scotiabank. 
Tabla 8 





 Frecuencia Porcentaje 
Válido MALO 50 30,1 
REGULAR 103 62,0 
BUENO 13 7,8 
 Total 166 100,0 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido Malo 22 13,3 
Regular 134 80,7 
Bueno 10 6,0 






De acuerdo a los resultados obtenidos que si existe una relación directa entre las 
variables, comentamos los resultados de  Llacsa (2015), el cual sirvió de guía para obtener 
indicadores para la variable calidad en el servicio, dicho estudio tuvo como objetivo 
determinar la relación entre la calidad de servicio y la satisfacción de los usuarios, en sus 
resultados analiza la relación entre la calidad de servicio y la satisfacción de los usuarios 
de la comisaria santa Isabel, encontró una relación positiva (r=0.874), se considera que la 
satisfacción del usuario dará una referencia total a que el cliente se sienta conforme y muy 
representado por la entidad lo que también nos da una idea de cómo mantener fiel al 
cliente, lo cual indica que se afianza la relación obtenida  entre la calidad en el servicio y la 
fidelización del cliente. 
Otro estudio tomados en cuenta en la presente investigación son Bernal (2013) 
quien habla de fidelización y la calidad percibida, los estudios llegaron a la conclusión que 
el prestar un buen servicio, una buena atención, se evidenciara una buena fidelización, la 
investigación se desarrolló en una empresa que no están relacionadas con las entidades 
financieras sino en tiendas comerciales, se sabe que en estos escenarios la percepción de la 
calidad será diferente como se comentaba en el desarrollo la valoración de la calidad será 
diferente cuando los servicios obtenidos son financieros o corredores de seguros, salud, 
igualmente coincidimos con el autor Bernal (2013) quien concluye que no solo es ofrecer 
los servicios sino también hacer un seguimiento dinámico de atención asegurando la 
lealtad de los clientes, 
De la misma manera la valoración que se rescató del estudio de Aurelio (2016) 
donde tuvo como objetivo determinar la influencia del plan de marketing en la fidelización 





clientes están medianamente satisfechos y esto aún no ha funcionado para fidelizar a los 
clientes y en captar nuevos, ya que los clientes valoraron mucho la rapidez con que se 
presta el servicio, la amabilidad, la seguridad y responsabilidad, por ello se dice que las 
valoraciones del cliente son muy amarradas a la percepción de una excelente calidad en el 
servicio  y estas a la vez conllevan a una relación duradera generando la fidelización de 
este. 
Conclusión 
Existe relación directa entre la calidad en el servicio y la fidelización del cliente de la 
banca microempresa de la agencia canto Grande de Scotiabank. Siendo esta relación 
directa y de magnitud moderada, es decir que a medida que se mejore la calidad en el 
servicio mejorará también la fidelización del cliente (Rho=.412). 
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